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Questa tesi si propone di individuare e analizzare le reazioni dei consumatori 
alle crisi di identità sociale, derivanti dalle minacce che è possibile incontrare 
all‟interno del contesto di mercato in cui sono inseriti. Tali reazioni possono 
essere collegate ad effetti sia positivi sia negativi, rispetto ai brand utilizzati per 
esprimere la propria identità.  
Oggi, per operare efficacemente sul mercato, risulta sempre più importante 
riuscire a capire il significato che i consumatori associano ai beni utilizzati per 
esprimere la propria identità, che non sono quindi semplici oggetti ma strumenti 
che chiariscono a noi stessi e agli altri che tipo di persona siamo o vogliamo 
apparire. Senza tutto ciò non saremmo in grado di esprimere la nostra identità e 
soprattutto non potremmo comunicarla agli altri in modo adeguato (Dalli e 
Romani 2011).  
È chiaro quindi, che per capire come i consumatori regiscono alle crisi di 
identità sociale è importante comprendere a fondo come si forma questa identità 
e come è comunicata nel contesto sociale in cui il consumatore è inserito, ma 
soprattutto in che modo è espressa attraverso i prodotti e i prodotti/brand 
consumati.  
Nella parte teorica di questo progetto di tesi sono stati, quindi, analizzati il 
concetto di identità sociale, e gli aspetti a  cui esso è collegato, che possono in 
certi casi moderarne e mediarne gli effetti.  
Abbiamo, in primis, analizzato il concetto di minaccia all’identità sociale, e 
relative reazioni, attraverso l‟analisi della letteratura che ha più approfondito 
queste tematiche. Sono state individuate principalmente due tipologie di 
minaccia, una legata al contesto in cui il prodotto/brand è inserito, ed una legata 
ad azioni relative al brand stesso: qualunque sia la minaccia il consumatore può 
reagire in modi differenti. Relativamente a questa tematica, sono stati individuati 
due diversi filoni della letteratura, in parte opposti. Il primo sostiene l‟abbandono 
del brand da parte dei consumatori di fronte a una minaccia all‟identità sociale: 
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fondamentale in questa prospettiva è stato il contributo di Berger e Heath (2007, 
2008); il secondo prevede, invece, la difesa delle abitudini di consumo da parte 
dei soggetti interessati, in determinate situazione, come previsto principalmente 
Arsel e Thompson (2011).  
Successivamente, abbiamo trattato, il concetto di autenticità: più volte è stato 
infatti sottolineato come alcuni brand siano consumati proprio perché ritenuti 
autentici (Beverland e Farrelly, 2010). Si tratta di un aspetto molto studiato in 
letteratura, ma altrettanto difficile da definire. Uno dei contributi che ha 
maggiormente influenzato gli studi relativi all‟autenticità è quello di Grayson e 
Martinec (2004), i quali propongono una loro definizione, basata sui concetti 
definiti dal semiologo Charles Sanders Peirce (1998) definendo due principali 
tipologie di autenticità, legate ai concetti di indicalità e iconicità.  
Successivamente, viene esposto il concetto di capitale culturale sia generale 
sia specifico. Il primo, viene ripreso sulla base della trattazione di Holt (1998) 
che consiste in una rivalutazione del contributo di Bourdieu (1979) e in 
un‟analisi di tale concetto riferita al campo dei consumi. Mentre, il capitale 
culturale specifico, definito come un bagaglio di conoscenze e competenze che i 
consumatori accrescono progressivamente in un determinato campo di consumo, 
è stato studiato attraverso l‟analisi effettuata da Arsel e Thompson (2011).  
Infine, concludiamo l‟approfondimento teorico, con l‟analisi del concetto di 
self-construal, trattato in base del lavoro di White et al. (2012), i quali apportano 
alla letteratura relativa a questo aspetto un importante contributo. Gli autori 
hanno mostrato, infatti, l‟esistenza di un forte legame fra il concetto di self-
construal e il concetto di identità sociale dei consumatori, e hanno dimostrano 
che le risposte dei consumatori di tipo associativo o dissociativo rispetto ad una 
minaccia all‟identità sociale possono essere viste come conseguenza di due 
diverse tipologie di self-construal: indipendente o interdipendente. 
L‟approfondimento teorico effettuato, ci ha fornito una visione più chiara del 
concetto di identità sociale e dei costrutti ad esso collegati, e questo ci ha 
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permesso di elaborare le ipotesi alla base della nostra ricerca, relative al rapporto 
fra i concetti sopra esposti. Nei capitoli 2 e 3, si ha l‟esposizione della nostra 
ricerca, che ci porta ad osservare, principalmente, l‟effetto dell‟esposizione dei 
consumatori alle minacce all‟identità sociale, su una serie di variabili importanti 
nell‟ambito della ricerca di marketing: valutazioni di autenticità, disponibilità 
a pagare e intenzioni d’acquisto, misurate in un contesto di mercato indicale ed 
iconico.  
Per la attuazione di tale indagine, è stata centrale la realizzazione del 
questionario composto da domande realizzate ad hoc per la nostra ricerca. 
L‟intervista elaborata si articola su tre punti principali: l‟elaborazione delle 
minacce all‟identità sociale, la manipolazione del self-construal, che sarà 
verificata in fase di analisi dei dati con un apposito manipulation-check, ed 
infine, la suddivisione fra offerta di mercato indicale ed iconica, che ci ha 
permesso di analizzare le variabili dipendenti da questi due punti di vista. I dati 
sono stati raccolti da un campione di 207 soggetti, formato per il 98% da studenti 
universitari. L‟elaborazione e l‟analisi statistica di tali dati ci ha permesso di 
verificare parte delle ipotesi formulate a seguito dell‟analisi teorica iniziale. 
I risultati esposti in questa trattazione sono da ritenersi, puramente informativi, 
abbiamo: tuttavia, ottenuto delle importanti conferme relativamente ai concetti 
teorici trattati, che comportano interessanti implicazioni per quanto riguarda le 
scelte che i consumatori pongono in essere al fine di comunicare la propria 












QUADRO TEORICO DELL’INDAGINE 
 
1.1  Le minacce all’identità sociale 
  
1.1.1 Comunicazione della propria identità 
Possedere, usare e mostrare i nostri oggetti agli altri sono aspetti essenziali 
delle motivazioni che portano ad acquistare. L‟ostentazione dei beni e il possesso 
di questi sono elementi centrali della nostra identità e costituiscono perciò un 
vettore importante per la comunicazione interpersonale. Si dice infatti, che gli 
oggetti che possediamo siano una sorta di sé esteso (Belk, 1988). Una volta 
acquistati, il consumatore assegna ai beni un valore simbolico e culturale e li 
arricchisce di funzioni che gli permettono, così, di comunicare adeguatamente 
con l‟ambiente in cui è inserito. 
È chiaro quindi, come ciò di cui ci circondiamo sia importante per trasmettere 
la nostra identità, chiarire a noi stessi e agli altri che tipo di persona siamo o 
vogliamo apparire. Senza tutto ciò non saremmo in grado di esprimere la nostra 
identità e soprattutto non potremmo comunicarla agli altri in modo adeguato 
(Dalli e Romani 2011).  
Nell‟analisi del concetto di identità dobbiamo considerare anche la distinzione 
effettuata da ogni individuo fra sé reale e sé ideale. Il primo concetto è relativo 
alle caratteristiche intrinseche reali ed effettive del soggetto, mentre il secondo è 
dato da una serie di standard definiti dall‟ambiente di riferimento, che descrivono 
quello che la persona vorrebbe essere. Il gap che si crea tra sé ideale e reale porta 
l‟individuo a cercare un miglioramento continuo nella definizione di sé stesso. La 
differenza fra queste due visioni di sé non è generale ma bensì si ripropone in 
ogni contesto della vita sociale: si hanno, cioè, un sé reale e un sé ideale per ogni 
ambito della vita del consumatore ed è attraverso la comunicazione di marketing 
che i soggetti assumono di volta in volta l‟identità preferita o ritenuta più 
appropriata (Featherstone, 1991, citato in Dalli e Romani, 2011, p. 98). L‟identità 
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è composta, quindi, da una serie di sfaccettature ed è influenzata dall‟ambiente 
con cui di volta in volta l‟individuo interagisce e dai gruppi sociali con cui si 
rapporta. 
È importante tener presente che si hanno due tipologie di identità: un‟identità 
personale e un‟identità sociale (White e Argo 2009). La prima corrisponde al 
senso di sé dell‟individuo mentre la seconda corrisponde all‟identità dei gruppi ai 
quali una persona appartiene. Oltre a riflettere la propria identità individuale, il 
comportamento di consumo di un soggetto può, quindi, riprodurre anche 
l‟identità di un gruppo o dei gruppi al quali egli sente di appartenere. Il 
consumatore è infatti collocato in un ambiente di riferimento composto da 
diverse dimensioni e diversi livelli (macroambiente: cultura, sub cultura, classe 
sociale; microambiente: gruppo di riferimento, comunità di consumo, famiglia), 
che influenzano il suo comportamento (Dalli e Romani, 2011). Il consumo di una 
certa marca, ad esempio, può essere guidato dalla volontà di allinearsi a certi 
significati che questa permette di esprimere e che sono  propri di un determinato 
gruppo sociale con cui il consumatore vuole essere identificato. Allo stesso 
tempo, questa attività di consumo permette una distinzione dai significati 
generalmente legati ad altre marche simbolo di gruppi sociali, da cui il 
consumatore vuole prendere le distanze. 
1.1.2  Il concetto di minaccia all‟identità sociale 
È molto importante, per i consumatori riuscire ad esprimere al meglio la 
propria identità sociale attraverso l‟utilizzo dei prodotti e dei brand più 
opportuni, perché ciò permette loro di sentirsi parte dei gruppi sociali con cui si 
identificano e della società in generale, andando a soddisfare anche un interiore 
bisogno di appartenenza.  
L‟identità sociale può, tuttavia, essere minacciata da eventuali cambiamenti 
nei prodotti o nelle marche utilizzate per esprimere determinati significati. In 
particolare possiamo identificare due tipologie di minaccia che possono 
compromettere l‟espressione dell‟identità del consumatore, una imputabile 
direttamente alla marca e una legata al contesto che lo circonda.  
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Nel primo caso la minaccia deriva da un cambiamento interno del brand o del 
prodotto a cui il consumatore dà la funzione di veicolare la propria identità. Si 
tratta di un cambiamento che avviene nel tempo, attraverso il quale la marca in 
questione cambia il significato che le era associato; di conseguenza, ciò che una 
volta era possibile esprimere consumandola, ad un certo punto non lo è più. In 
questo caso i consumatori precedentemente interessati a comunicare un certo tipo 
di identità, proprio consumando quella marca, non gradiscono i nuovi significati 
ad essa associati, e si trovano per questo, in difficoltà. 
Il secondo tipo di minaccia è invece collegato a fattori esterni, non imputabili 
al brand o al prodotto in sé per sé. Si tratta del caso in cui, la marca in questione 
inizia ad essere consumata anche da un gruppo di consumatori dai quali i primi 
vogliono distinguersi (Arsel e Thompson, 2011; Berger e Heath, 2007 e 2008). 
Un determinato brand, infatti, può anche avere la funzione di dissociare il 
relativo consumatore da un certo gruppo sociale (oppure dal mainstream in 
generale), che ora si sta avvicinando alla marca stessa, rendendo perciò 
necessario al consumatore “originario”, ristabilire la distanza che si aveva in 
precedenza. 
Dagli studi effettuati in materia (come ad esempio, Arsel e Thompson, 2011; 
Berger e Heath, 2007 e 2008) emerge che le risposte alle minacce all‟identità 
sociale vanno essenzialmente in due direzioni opposte: abbandono e difesa.  
Secondo gli autori che seguono un approccio derivante dalla psicologia 
sociale, nel caso di minaccia all‟identità sociale, i consumatori interessati a 
distinguersi tendono ad abbandonare il brand di riferimento, ormai 
negativamente associato con il gruppo da cui si vuole tenere una certa distanza 
(Berger e Heath 2007, 2008). Al contrario, secondo altri autori che invece 
adottano un approccio più sociologico, questa reazione drastica sarebbe propria 
solo di quei consumatori che hanno investito meno in quel contesto ed hanno 
quindi un minor capitale culturale specifico; mentre, coloro che sono più 
coinvolti e quindi in possesso di maggiore capitale culturale specifico, tendono a 
difendere i loro “investimenti”, utilizzando delle strategie apposite a mantenere 
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lontani i nuovi consumatori avvicinatisi al brand, senza tuttavia smettere di 
consumarlo (Arsel e Thompson, 2011).  
Prima di approfondire il comportamento specifico dei consumatori rispetto ad 
una minaccia, introduciamo alcuni concetti che in qualche modo vanno ad 
influenzare suddette reazioni: Autenticità, Unicità e Self-construal.  
Le reazioni più o meno negative discusse, potrebbero essere mediate in un 
certo modo dal concetto di autenticità. È probabile, infatti, che il cambiamento 
interno di una marca nel tempo, oppure l‟avvicinamento a questa da parte di un 
gruppo dal quale ci si vorrebbe distinguere, sia vissuto in maniera negativa, 
perché visto come una minaccia all‟autenticità del proprio brand preferito. Nella 
letteratura che studia questo concetto, in particolare, è stata più volte sottolineata 
la tendenza a consumare brand perché ritenuti più autentici di altri (Beverland e 
Farrelly, 2010). Consumare marche autentiche porta i consumatori a sentirsi 
unici, originali o “cool” rispetto ad altri. Tuttavia, quando a questa marca si 
avvicina un nuovo tipo di consumatore, con il quale essa si “contamina” 
negativamente (Newman et al, 2011), è probabile che questo non sia più 
possibile.  
A guidare le reazioni del consumatore rispetto ad una minaccia, ed in 
particolare le risposte più dissociative, è anche il bisogno di unicità. Sebbene 
consumatori divergano spesso nei confronti di altri considerati dissimili, con cui 
non vogliono essere identificati, sarebbero soprattutto i simili a provocare 
risposte dissociative (White e Argo, 2011). Come affermato anche da Berger e 
Heath (2007), chi si sente troppo indifferenziato rispetto agli altri sperimenta 
reazioni negative, e cerca quindi di distinguersi in un certo modo, preferendo ad 
esempio: prodotti a edizione limitata, prodotti poco popolari, prodotti con piccoli 
loghi ecc. Questo è da considerare anche alla luce del fatto che i gusti, se detenuti 
da molte persone, non forniscono chiari segnali di identità. Se si è in possesso di 
un gusto che appartiene anche alla maggioranza non si comunica nessuna identità 
specifica, ma si è semplicemente “uno dei tanti”. L‟individuo quindi, per cercare 
di segnalare la giusta identità, dovrà fare delle scelte che lo porteranno anche ad 
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abbandonare determinati brand per avvicinarsi ad altri con cui ha maggiore 
affinità.  
In questo ambito il comportamento del consumatore può essere influenzato 
anche dal tipo di self-construal di cui il soggetto è in possesso. Il self-construal è 
un concetto relativo alla visione che i soggetti hanno di se stessi: separata o 
interdipendente  da quella degli altri. Si possono delineare, quindi, come 
conseguenza ad una minaccia all‟identità sociale: risposte di tipo dissociativo, 
che comportano l‟abbandono di un determinato brand, nel caso in cui il soggetto 
sia caratterizzato da un self-construal indipendente; oppure, risposte di tipo 
associativo che saranno più probabili da parte di quei soggetti che sono 
caratterizzati da un self-construal interdipendente. Come suggerito anche da 
White et al. (2012), la risposta associativa potrebbe essere guidata proprio dal 
bisogno di appartenenza ad un gruppo, dalla necessità che gli individui hanno di 
sentirsi parte di “qualcosa”. Il concetto di self-construal sarà comunque 
analizzato meglio nei prossimi paragrafi. 
È importante considerare che le minacce all‟identità sociale producono effetti 
rilevanti, soltanto in determinati campi di consumo. Come dimostrato anche da 
Berger e Heath (2007, 2008), ci sono degli ambiti di consumo più rilevanti, 
perché utilizzati dalla generalità dei consumatori per esprimere la propria identità 
e per dedurre l‟identità altrui (come ad esempio il campo musicale, quello 
dell‟abbigliamento, e quello dell‟acconciatura). Infatti anche se qualsiasi 
prodotto potrebbe teoricamente essere utilizzato per inferire identità, le persone 
sembrano utilizzare alcuni campi di consumo più di altri (Belk 1981, citato in 
Berger e Heath, 2007). Ad esempio, quando ad alcuni studenti è stato chiesto di 
scegliere i segnali che permettono di fare inferenze sui coetanei, i più selezionati 
sono stati l‟abbigliamento o i corsi accademici (Burroughs, Drews and Hallman 
1991, citati in Berger e Heath, 2007). Questo perché, alcuni prodotti sono più in 
grado di comunicare determinati aspetti sui loro utilizzatori (Escalas e Bettman, 
2003 citati in Berger e Heath, 2007) rispetto ad altri. Si individuano, quindi, 
prodotti simbolici (come per esempio un certo tipo di abbigliamento a scuola) e  
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prodotti funzionali (come ad esempio un impianto stereo) (Shavitt 1990, citato in 
Berger e Heath, 2007). Nelle ricerche effettuate che affrontano tale tema (Berger 
e Heath 2007, 2008; e anche Arsel e Thompson 2011), si è rilevata una 
coincidenza relativamente ai campi di consumo che risultano più importanti per 
l‟espressione della propria identità. È comunque necessario considerare, che 
esiste anche un certo margine di soggettività, ossia, per alcuni soggetti saranno 
piuttosto rilevanti dei contesti che non lo sono per la maggior parte della società, 
le caratteristiche specifiche espresse attraverso questo tipo di consumo, non 
saranno, in questo caso, visibili a tutto il mainstream ma solo ad uno più gruppi 
sociali specifici con cui il consumatore si identifica.  
1.1.3 Consumatori e minacce all‟identità sociale: Abbandono 
Secondo l‟approccio adottato da Berger e Heath (2007, 2008) gli individui 
divergono sia da altri gruppi sociali, sia, più in generale dal mainstrem, per 
comunicare in modo efficace la propria identità, ma solo in determinati campi di 
consumo. Secondo i due autori se l‟identità sociale dei consumatori è minacciata, 
questi saranno più inclini ad abbandonare i gusti posseduti in precedenza, per 
evitare una errata segnalazione di identità. Allo stesso tempo convergono e si 
avvicinano ai gruppi sociali con cui vogliono essere associati, perché questo 
consente loro di esprimere al meglio la loro identità. I risultati dell‟analisi svolta 
da Berger e Heath (2007, 2008) sono i seguenti: 
 I consumatori sono più inclini a selezionare gusti che si discostano da 
quelli della maggioranza, questo è vero solo nei campi di consumo che 
sono più rilevanti per l‟identità. Dalle analisi emerge anche che i 
consumatori sono piuttosto d‟accordo su quali siano i campi di consumo 
più rilevanti.  
 Il consumo privato è ben diverso dal consumo pubblico, come molte altre 
ricerche dimostrano (Ratner e Kahn, 2002, citati in Berger e Heath, 2007). 
Di conseguenza il gruppo sociale di riferimento influenzerà in maniera 
diversa le scelte del consumatore. Questa differenza fra sfera pubblica e 
privata va ad influenzare anche la volontà di divergere dell‟individuo. 
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Dalle analisi emerge, infatti, che per i prodotti consumati in pubblico i 
soggetti sono più restii a fare scelte che si discostano dalla maggioranza, 
effettuando piuttosto delle scelte moderate. Questo dipende, in parte, 
anche dal fatto che i consumi pubblici rappresentano una sorta di 
presentazione dell‟individuo alla società, quindi questo, sarà spinto ad 
evitare scelte sia di maggioranza sia di minoranza, per non andare troppo 
contro corrente. 
 I soggetti abbandonano le preferenze precedentemente espresse, in campi 
di consumo rilevanti per l‟identità, quando queste sono condivise con la 
maggioranza, perché in questo caso la capacità del gusto di esprimere una 
certa identità è nulla. Questo è ancora più evidente per quei soggetti 
caratterizzati da un elevato bisogno di unicità. L‟abbandono di un gusto 
precedentemente espresso è ancora più frequente quando, a questo, si 
avvicinano gruppi sociali da cui il soggetto vuole discostarsi. Maggiore è 
la differenza fra i “nuovi” consumatori e i consumatori “originari” 
maggiore sarà la divergenza. Il costo di abbandono infatti risulta essere 
minore del costo che si ha nell‟essere erroneamente identificato con i 
membri di un altro gruppo sociale. Come affermano Berger e Heath 
(2008), l‟abbandono di una preferenza espressa in precedenza, ha ragioni 
prettamente sociali, ossia, non si vogliono rischiare errate identificazioni. 
Questo comportamento è giustificato in parte, anche dal fatto che il più 
delle volte i soggetti hanno una chiara definizione di sé e vogliono 
assicurarsi che questa sia correttamente comunicata agli altri. In questo 
senso, quindi, i prodotti e le marche di cui i consumatori si circondano, 
non sono altro che strumenti utilizzati per esprimere la propria identità, 
che quando non funzionano più nel giusto modo, vengono rimpiazzati ed 




Figura 1 – Soglia di divergenza basata sulla somiglianza fra adottanti e sulla correlazione del dominio di gusto con 
l‟identità.1 
 
1.1.4 Consumatori e minacce all‟identità sociale: Difesa 
L‟approccio teorizzato da Arsel e Thompson (2011) è in parte diverso da 
quello precedentemente illustrato (Berger e Heath 2007, 2008). In particolare 
secondo gli autori, non tutti i consumatori in presenza di una minaccia all‟identità 
sociale tendono ad abbandonare una marca, o un prodotto, precedentemente 
consumati ed utilizzati per esprimere la loro identità. Arsel e Thomposon 
sostengono che la reazione drastica di abbandono del brand di riferimento, è 
propria solo dei consumatori che hanno investito meno in un determinato campo 
di consumo e che hanno quindi un minore capitale culturale specifico, che porta a 
rinunciare con un minore costo ad una determinata pratica di consumo.  
Invece, i consumatori più coinvolti in un determinato contesto, che hanno 
costruito con il tempo tutta una serie di legami sociali e che quindi hanno un 
elevato livello di capitale specifico, tendono a difendere i loro investimenti 
allontanando i nuovi consumatori. La difesa è motivata dal fatto che, con 
                                                          
1
 Immagine tratta da Berger e Heath 2008, p. 603. 
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l‟avvicinarsi dei nuovi consumatori, i significati associati al brand vengono 
diluiti e sovvertiti, comportando una minore, se non negativa, capacità di 
espressione dell‟identità dei consumatori originari.  
I soggetti maggiormente coinvolti, utilizzano apposite pratiche di 
“demitologizzazione” al fine di proteggere i loro investimenti dalla svalutazione, 
distanziando e distinguendo il loro campo di consumo, e la corrispondente 
identità, dalle associazioni indesiderate. 
Il termine “demitologizzazione” è definito nell‟ambito della teoria del 
comportamento del consumatore come: “l‟insieme di pratiche, strategie e contro 
misure che i consumatori utilizzano per creare i confini simbolici tra un campo 
di consumo rilevante per l‟identità e un mito di mercato imposto che minaccia il 
valore dei loro investimenti identitari”  (Arsel e Thompson 2011, p.792). 
Nello specifico, lo studio effettuato da Arsel e Thompson (2011) esplora gli 
investimenti dei consumatori nel campo del consumo “Indie”, che è stato nel 
corso del tempo “marchiato” dal mito di mercato “Hipster”. 
Arsel e Thompson (2011) individuano tre pratiche di demitologizzazione per 
la difesa dell‟investimento dei consumatori in un determinato contesto, da 
possibili minacce all‟identità sociale: discriminazione estetica, demarcazione 
simbolica e proclamazione della sovranità del consumatore.  
1. Discriminazione estetica: è la pratica utilizzata dai soggetti che all‟interno 
dello specifico campo di consumo sono caratterizzati da un elevato status. 
Questi sono in possesso della licenza culturale per  tracciare un confine 
simbolico tra le espressioni legittime e illegittime della cultura di 
riferimento. Si tratta di soggetti socialmente riconosciuti all‟interno del 
campo di consumo, che hanno l‟autorità culturale per screditare i nuovi 
arrivati e talvolta anche coloro che hanno un minor capitale culturale, 
utilizzando delle modalità di consumo spinte da un gusto che è cresciuto 
ed è stato coltivato nel tempo.  
2. Demarcazione simbolica: è attuata dai soggetti in possesso di uno scarso 
status nel campo di consumo, che non hanno un‟elevata fiducia nei loro 
gusti culturali e la licenza culturale per agire contro le connotazioni 
20 
 
negative del mito di mercato. Questi consumatori si difendono, perciò, 
proiettando le connotazioni  negative verso una nuova categoria sociale, 
difendendo la propria posizione all‟interno del campo di consumo e allo 
stesso tempo elevando il loro status.  
3. Proclamazione della sovranità del consumatore: è una strategia attuata da 
coloro che hanno identità distribuite in più campi di consumo, e per questo 
sono immuni dalle possibili connotazioni negative derivanti 
dall‟avvicinamento di altri gruppi. Si difendono diversificando sempre più 
il loro portafogli di identità e, di conseguenza, anche gli investimenti di 
capitale culturale e sociale specifico.  
Arsel e Thompson (2011) raggiungono, quindi, risultati in parte diversi da 
quelli di Berger e Heath (2007, 2008). L‟abbandono non è l‟unica risposta ad una 
minaccia all‟identità sociale; i consumatori maggiormente coinvolti, infatti, 
hanno interiorizzato nel corso del tempo potenti barriere socio-culturali ed 
esperienziali per chiudere e difendere il valore del loro capitale culturale e 
sociale specifico. (La figura 2 illustra schematicamente le conclusioni di Arsel e 





Figura 2 – Come i consumatori proteggono il loro capitale culturale specifico attraverso le pratiche di de 
mitologizzazione2. 
 
1.2 Concetto di Autenticità 
L‟autenticità è una caratteristica che i consumatori ricercano sempre di più nei 
prodotti e servizi acquistati. Si tratta di un concetto molto difficile da definire 
che, a causa della sua crescente importanza per il successo aziendale, sta 
attirando sempre di più le attenzioni degli studiosi di marketing. 
La domanda di autenticità esiste da un centinaio di anni, e si riflette, ad oggi, 
negli acquisti di qualsiasi genere, dai beni e servizi di consumo più 
convenzionali, a particolari tipi di beni come, ad esempio: souvenir da viaggio, 
cibo etnico, ricostruzioni storiche e arte originale (Grayson e Martinec, 2004). 
Secondo Lowenthal (1992, p. 184, citato in Grayson e Martinec, 2004, p. 296) “il 
culto dell‟autenticità pervade la vita moderna”.  
                                                          
2
 Immagine ripresa da Arsel e Thompson 2011, p. 802. 
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A causa del suo ruolo centrale nella cultura occidentale, questo concetto è 
stato oggetto di studio in molti ambiti diversi (antropologia, sociologia,geografia, 
comunicazione, filosofi, archeologia etc.), ed è al centro di numerose opere 
influenti degli ultimi decenni (Anderson 1990; Baudrillard 1983; Benjamin 1969 
Boorstin 1987; Goodman 1976; MacCannell 1999; Trilling 1972).  
La ricerca di prodotti autentici da parte degli individui, risulta anche essere 
strettamente legata alla volontà di distinguersi dagli altri (Arsel e Thompson, 
2011). Come notato anche da diversi filosofi e sociologi (Bourdieu, 1984; Potter, 
2010), la ricerca di autenticità potrebbe essere considerata come un nuovo ed 
importante driver della ricerca di status symbol da parte degli individui. Quindi, 
il consumo di marche ritenute autentiche potrebbe avere un effetto positivo sul 
senso di distinzione sociale avvertito dalle persone come dimostrato anche da 
Corciolani e Santanelli (2014). 
L‟autenticità è definita, inoltre, come un concetto molto soggettivo: può, 
infatti, assumere significati diversi a seconda dei contesti e degli individui che lo 
valutano. Viene, quindi, generalmente considerato, come un costrutto 
multidimensionale che i consumatori associano alle aziende o alle marche che 
percepiscono come maggiormente disinteressate, sincere, legate al passato, 
coerenti, impegnate nella loro attività, o dotate di un significato culturale 
(Corciolani e Santanelli, 2014, p. 38). È inoltre importante tener presente che 
studiare l‟autenticità in relazione a come i consumatori percepiscono e vedono sé 
stessi, è ben diverso da studiare questo concetto in relazione a prodotti, servizi o 
esperienze di mercato in generale (Grayson e Martinec, 2004), come nel nostro 
caso.  
Gli studiosi di consumer behavior che hanno contribuito allo sviluppo di tale 
concetto, sono molti. Interessanti ricerche sono state fatte anche in Italia. Cucco e 
Dalli (2008), ad esempio, hanno discusso l‟importanza dell‟autenticità per i 
consumatori “nostalgici” di Fiat Cinquecento; Carù, Cova e Maltese (2008) 
hanno approfondito la rilevanza dell‟autenticità degli eventi nel campo del 
marketing esperienziale; Bartolazzi, Forlani e Fortezza (2008) hanno evidenziato 
il ruolo dell‟autenticità negli eventi “mediterranei”; Corciolani (2010) ha 
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esaminato il significato dell‟autenticità nel campo della musica leggera; Ostillio, 
Di Donato e Carù (2012) hanno discusso il rapporto tra vintage e autenticità; e 
così via (Corciolani e Santanelli, 2014, p. 38).  
Ma come evidenziano Corciolani e Santanelli (2014),  la maggior parte delle 
analisi ha utilizzato un approccio di tipo interpretativo, raggiungendo interessanti 
risultati, ma senza verificare l‟esistenza di eventuali relazioni tra il concetto di 
autenticità stesso e altre importanti variabili di marketing, quali: la disponibilità a 
pagare,  l‟intenzione di acquisto, il passaparola, etc.  
Nell‟ultimo decennio,  tuttavia, alcuni studiosi hanno iniziato a seguire questo 
approccio, testando le possibili relazioni fra autenticità delle offerte di mercato e 
altri costrutti (Corciolani e Santanelli, 2014, p. 39). Kolar e Zabkar (2009), ad 
esempio, hanno dimostrato come la motivazione culturale dei turisti sia un 
importante antecedente della percezione di autenticità, che – a sua volta – 
influenzerebbe la fedeltà del consumatore alla destinazione turistica (brand 
loyalty). Ewing, Allen ed Ewing(2012) hanno analizzato gli effetti della 
percezione di autenticità nei prodotti dell‟economia “verde” sull‟atteggiamento 
maturato dai consumatori nei loro confronti (brand attitude). Spiggle, Nguyen e 
Caravella (2012) hanno spiegato come la valutazione di autenticità nelle 
estensioni della marca realizzate dall‟azienda (brand extension) sia un elemento 
chiave del successo delle estensioni stesse e del loro conseguente effetto sul 
valore complessivo della marca (brand value). Eggers et al. (2013) hanno 
concluso che l‟autenticità della marca (brand authenticity) abbia un effetto 
rilevante sulla fiducia riposta nella marca stessa (brand trust). Napoli et al. (in 
uscita) hanno dimostrato che l‟autenticità della marca è un concetto 
empiricamente diverso dalla fiducia nella marca (brand trust) e dalla credibilità 
della marca (brand credibility), e che può essere considerato un importante 
predittore dell‟intenzione d‟acquisto (purchase intention). Corciolani e Santanelli 
(2014) hanno concluso che l‟effetto della percezione di autenticità in una marca 
ha un effetto positivo sull‟attaccamento alla marca (brand attachment) e sul 
senso di distinzione sociale avvertito dai consumatori. 
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Nonostante il frequente uso del termine “autenticità”, non si ha una 
definizione chiara univoca e condivisa di questo, così importante, concetto. Uno 
dei contributi che ha maggiormente influenzato gli studi sull‟autenticità è quello 
di Grayson e Martinec (2004), i quali propongono una loro definizione, basata 
sui concetti definiti dal semiologo Charles Sanders Peirce (1998)
3
 nella filosofia 
dei segni, i cui scritti sono stati particolarmente influenti nel campo della 
semiotica
4
 (Mick 1986), nei quali ha posto una notevole attenzione a come le 
persone discernono ciò che è reale e veritiero da ciò che non lo è (Merrell 2000). 
Grayson e Martinec specificano e identificano due tipi di autenticità, come 
vedremo nel paragrafo successivo. L‟utilità di questa distinzione è stata testata 
attraverso i dati raccolti presso due famose attrazioni turistiche, inglesi: il museo 
di Sherlock Holmes e la casa natale di William Shakespeare. I loro risultati 
dimostrano che i consumatori si basano su diversi stimoli per la valutazione dei 
diversi tipi di autenticità; e diversi stimoli per l‟autenticità possono  
differentemente influenzare alcuni benefici che l‟autenticità produce.  
1.2.1 Indicalità, Iconicità, Autenticità 
Secondo Grayson e Martinec (2004), la parola autenticità è generalmente 
associata ai termini “genuinità”, “realtà”, e “verità”; questi sono concetti che, 
come abbiamo già accennato, possono significare cose diverse per i consumatori 
in differenti contesti. Ad ogni modo, in genere, tale concetto è utilizzato per 
denotare due significati entrambi associati con “genuinità” e “verità”, ma in modi 
differenti. I due autori definiscono suddetti significati attraverso l‟approccio del 
semiologo Pierce, secondo cui la valutazione di autenticità da parte dei 
consumatori sarebbe fortemente influenzata dal riconoscimento di indicalità o 
iconicità nell‟oggetto considerato. Vediamo di seguito, queste due caratteristiche.   
Peirce ha coniato il termine “indice” per riferirsi a stimoli che hanno un 
legame fattuale e spazio-temporale di fatto con qualcos‟altro. Ad esempio, le 
impronte delle star nel cemento a Los Angeles sono autentiche se sono percepite 
                                                          
3
  Charles Sanders Peirce (Cambridge, 10 settembre 1839 – Milford, 19 aprile 1914) è stato 
un matematico, filosofo, semiologo, logico, scienziato e accademico statunitense. 
4
 La semiotica è la disciplina che studia i segni e il modo in cui questi abbiano un senso (significazione). 
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come le reali impronte, e hanno quindi un legame di tipo indicale con le star 
stesse (O‟Guinn 1991). L‟indicalità, perciò, distingue qualcosa di originale dalla 
sua copia. Per percepire un oggetto come indice, la persona deve credere che 
questo abbia l‟effettivo collegamento  di fatto e spazio-temporale che si presume. 
Ad esempio, per giudicare se una sedia vittoriana è indicalmente autentica, il 
percettore dovrà avere almeno un elemento che possa permettergli di verificare 
questo collegamento, come un certificato o il parere di un esperto (Grayson e 
Martinec, 2004).  
In alternativa, la parola autenticità viene usata per descrivere qualcosa la cui 
manifestazione fisica assomiglia a qualcosa che è indicalmente autentico, ad 
esempio una “riproduzione autentica”. Questo concetto è descritto da Peirce 
come “icona” ed “iconicità”. Per percepire un oggetto come un‟icona il 
percettore deve avere delle conoscenze preesistenti o delle aspettative che creano 
una „fotografia composita‟ nella sua mente. Comparando questa fotografia con 
quello che viene percepito si fanno delle valutazioni di somiglianza. Ad esempio, 
per valutare se una sedia vittoriana è iconicamente autentica, il soggetto deve 
avere nella sua mente delle conoscenze o delle aspettative, dettagliate o 
abbozzate, di come si presenta questo oggetto. Secondo Pierce, l‟esperienza 
sensoriale dei consumatori è la base per determinare questo tipo di autenticità.  
Secondo Grayson e Martinec (2004), dunque, la percezione di indicalità o 
iconicità in un oggetto influenzerebbe positivamente la valutazione della sua 
autenticità. Gli autori chiariscono ulteriormente questi concetti discutendo altri 
tre importanti aspetti, in relazione ad entrambe le tipologie di autenticità:   
- L‟associazione di autenticità avviene tramite un particolare tipo di verità. 
Questioni di verità e inganno sono importanti per la ricerca del 
comportamento del consumatore, ma non lo sono tutte per lo studio 
dell‟autenticità.  
- Autenticità iconica ed indicale non si escludono a vicenda poiché ogni 
stimolo percepito ha proprietà sia iconiche che indicali. Così, alcune cose 
possono essere viste sia indicalmente sia iconicamente autentiche; benché, 
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autenticità iconica e autenticità indicale siano concettualmente e 
praticamente distinte.  
- L'autenticità non è un attributo inerente a un oggetto, ma è una valutazione 
fatta da un determinato soggetto in un contesto particolare. Questo è in 
linea con quello che sostengono Pierce e la maggior parte degli studiosi, 
ossia che gli stimoli sono esperienze personali, soggettive. Tutta l‟offerta 
del mercato ha proprietà iconiche e indicali, ma non tutte saranno 
giudicate come autentiche da un particolare consumatore. La percezione 
degli stimoli da parte del consumatore è, inoltre, graduale; i consumatori 
possono percepire l‟offerta di mercato come più o meno iconica o 
indicale. 
I due autori hanno quindi raccolto i dati presso due famose attrazioni turistiche 
Inglesi, la casa natale di William Shakespeare (personaggio reale vissuto a 
cavallo del XVII secolo)  e il museo di Sherlock Holmes (personaggio inventato, 
vissuto a cavallo del XX secolo). 
Nella tabella 1 sono sintetizzati i risultati ottenuti. Descrivendo le 
caratteristiche autentiche dei siti, infatti, gli intervistati hanno menzionato tre 
diverse tipologie di indicalità e tre diverse tipologie di iconicità. 
Etichetta Descrizione Esempi 
Iconicità con la 
finzione 
Fotografia composita costruita 
sulla base dell‟esposizione del 
consumatore a racconti 
immaginari (film, romanzi 
etc.) 
La casa di Shakespeare è 
autentica soprattutto se la si 
confronta con quella 
rappresentata nel film 
“Shakespeare in love”. 
La struttura 
dell‟appartamento, nel 
museo di Sherlock Holmes, 
è autentica perché è simile 
alla descrizione del libro. 
 
Iconicità con le 
cose antiche 
Fotografia composita costruita 
sulla base dell‟esposizione del 
consumatore a quanto le cose 
sembrano antiche. 
Le travi della casa di 
Shakespeare sembrano 
autentiche, perché sono 
vecchie, rovinate.  
Gli arredi di casa Holmes 




Iconicità con la 
storia 
Fotografia composita costruita 
sulla base dell‟esposizione del 
consumatore a informazioni su 
certi fatti storici. 
La struttura della casa 
natale di Shakespeare è 
autentica perché è identica 
alle case di quell‟epoca. 
Gli interni di casa Holmes 
sono autentici perché sono 




Qualcosa che è stato collegato 
spazio-temporalmente con 
Holmes o Shakespeare. 
La casa di Shakespeare è 
autentica perché 
Shakespeare ha realmente 
abitato lì.  
La finestra di casa Holmes 
è autentica perché 
sappiamo che Sherlock era 





Qualcosa che si crede sia stato 
collegato spazio-
temporalmente con Holmes o 
Shakespeare. 
Gli oggetti sulla scrivania 
di Holmes sono autentici 
perché, vedendoli, si ha la 
sensazione che lui li abbia 





Qualcosa che si crede sia 
collegato spazio-
temporalmente con l‟epoca 
storica di Shakespeare o 
Holmes. 
Gi utensili nella cucina di 
Shakespeare sono autentici 
perche sono li stessi usati in 
quell‟epoca. 
I pezzi di antiquariato nel 
museo di Sherlock Holmes 
sono autentici perché sono 
realmente cose di quel 
periodo.  
Tabella 3- Risultati della ricerca di Grayson e Martinec (2004)
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Lo studio di Grayson e Martinec (2004) è un importante contributo per la 
comprensione delle offerte di mercato autentiche. Di seguito sono illustrate le 
principali conclusioni della loro ricerca. 
 Sia gli stimoli indicali sia quelli iconici sono importanti, per la valutazione 
di autenticità.  
 Molti studiosi ipotizzano una maggiore influenza delle valutazioni di 
autenticità da parte degli stimoli indicali piuttosto che di quelli iconici. 
Grayson e Martinec affermano che questa ipotesi ha un sostegno misto, 
ossia, secondo il loro studio, se l‟iconicità con la finzione e con la storia 
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sono meno correlate all‟autenticità rispetto agli stimoli indicali, l‟iconicità 
con le cose antiche è correlata all‟autenticità in modo molto simile (se non 
maggiore) all‟indicalità.  Quindi, il ”vecchio aspetto” di una caratteristica 
è fortemente associato con l‟autenticità e questo è spiegato anche da 
Lowenthal (1975, p. 26, citato in Grayson e Martinec, 2004, p.305), 
secondo il quale “tendiamo ad associare l‟autenticità con cose vecchie e 
consunte”. Questo può implicare, in alcuni casi, un aumento dell‟influenza 
dell‟iconicità con le cose antiche rispetto ai segnali indicali.  
 Secondo gli autori, ogni stimolo, che sia indicale o iconico, ha 
un‟influenza diversa sui benefici che i consumatori ricevono dal consumo 
di autenticità. I benefici sono, in particolare due: l‟evidenza percepita e il 
senso di connessione con il passato. Il primo beneficio è importante 
perché è in grado di fornire una via di fuga dalla falsità, in una società 
come la nostra in cui lo stesso concetto di verità è messo in discussione  
(Cohen 1988, citato in Grayson e Martinec, 2004, p. 302). Mentre, il 
beneficio di sentire una connessione con il passato si riferisce al fatto che, 
i consumatori in presenza di un qualcosa di autentico si sentono trasportati 
nel contesto in cui l‟oggetto autentico è collegato. “I beni autentici aiutano 
a riprodurre il passato per il futuro” (Weiner 1992, p. 9, citato in Grayson 
e Martinec, 2004, p. 302).  
Grayson e Martinec concludono che gli stimoli iconici sono associati in 
modo più forte con un senso di connessione con il passato percepito dal 
consumatore, mentre gli stimoli indicali sono maggiormente connessi con 
un‟evidenza percepita. Questo è supportato anche dalla 
concettualizzazione di Pierce (1998). È importante, quindi, non valutare 
l‟autenticità come un costrutto globale, perché non solo alcuni tipi di 
autenticità possono avere effetti diversi sui consumatori, ma anche perché 
alcuni tipi di autenticità possono non avere effetti significativi.  
 I risultati di questa ricerca, infine, vanno a sostenere la prospettiva 
secondo cui l‟autentico e l‟inautentico possono essere costruiti 
socialmente o personalmente (vedi anche Belk e Costa, 1998; e Kozinets, 
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2001). Inoltre, anche l‟immaginazione può influenzare la percezione di 
autenticità, in particolare, la percezione di una indicalità ipotetica ha forti 
associazioni con i benefici di autenticità, si è dimostrata, infatti, 
fondamentale nella confusione fra fantasia e realtà. 
 
1.3 Capitale culturale 
Il capitale culturale, come abbiamo visto in precedenza, è di rilevante 
importanza nel contesto della ricerca sui consumi. Bourdieu (1979) ha per primo 
parlato di tale concetto come elemento di distinzione fra classi sociali. Il 
sociologo francese, esamina i rapporti fra classi sociali e prassi di consumo al 
dettaglio, attraverso una serie di ricerche empiriche. Una delle innovazioni più 
utili di Bourdieu è la distinzione che traccia fra capitale economico e capitale 
culturale. Quest‟ultimo può essere convertito in capitale economico oppure 
restare ad esso contrapposto (Corrigan 2010). 
Il capitale culturale è un concetto ampio che comprende un insieme di 
elementi quali l‟educazione familiare, le esperienze culturali sia scolastiche che 
extrascolastiche, il linguaggio, i valori e le motivazioni personali al successo. In 
particolare comprende un set di gusti sociali, competenze e conoscenze pratiche e 
secondo Holt (1998) esso può esistere in tre forme primarie: incarnato come 
conoscenze implicite e pratiche, abilità e disposizioni; oggettivato in beni 
culturali; e istituzionalizzato in gradi ufficiali e diplomi che certificano 
l‟esistenza della forma incorporata.  
Il capitale culturale è promosso in moltissime maniere nell‟ambiente sociale 
delle élite culturali: dall‟educazione in famiglie con genitori ben istruiti le cui 
occupazioni richiedono competenze culturali, alle interazioni con coetanei di 
famiglie simili, all‟alto livello di educazione formale, fino alle istituzioni che 
attraggono altri studi di élite culturali (Holt 1998, p. 3). 
Secondo Bourdieu il capitale culturale, insieme a quello economico 
(rappresentato dalle risorse finanziarie possedute dagli individui, compresi i beni 
ereditati e il reddito prodotto con il proprio lavoro) e a quello sociale (insieme 
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delle relazioni che gli individui instaurano con gli altri membri della società: 
amicizia, lavoro ecc.) va a formare il modo di pensare e di agire degli individui e 
crea la struttura psicologica generativa che Bourdieu definisce habitus.  
L‟habitus è uno schema mentale in grado di classificare il mondo che ci 
circonda e di guidare le nostre azioni in quello stesso mondo (Bourdieu 1979, p. 
103). Secondo Bourdieu il consumo è guidato dall‟habitus che a sua volta 
dipende dalle diverse dotazioni di capitale in possesso dell‟individuo, tra cui, il 
capitale culturale rappresenta sicuramente l‟elemento chiave. Nel corso del 
tempo sono state mosse diverse critiche all‟impianto teorico presentato 
dall‟autore. Holt (1998) attraverso la sua ricerca qualitativa svolta negli Stati 
Uniti degli anni ‟90, rivaluta il contributo di Bourdieu, e attualizza il concetto di 
capitale culturale nel campo dei consumi.  
L‟autore dimostra la presenza di diversi modelli di consumo, legati a diversi 
livelli di capitale culturale, individua in particolare, delle dimensioni di gusto e 
pratiche di consumo che distinguono un elevato livello di capitale culturale da 
uno basso. 
Holt, attraverso la sua ricerca empirica, rileva uno spostamento degli oggetti di 
distinzione sociale, dovuto ai progressi tecnologici che nel corso del tempo 
hanno portato all‟ampia accessibilità di beni di consumo (come ad esempio i 
viaggi) a tutti. Le differenziazioni, oggi, non si basano più sul tipo di bene 
consumato ma si basano piuttosto sulla modalità con cui questo bene è 
consumato. Le élite oggi non si distinguono più per esempio, per le loro auto, 
quanto, per gli acquisti di arte contemporanea o per lo stile dell‟arredamento, 
oppure per i gusti e le pratiche alimentare. Si tratta di campi di consumo dove 
ancora è possibile creare distinzione, proprio grazie al fatto di conoscere certi 
prodotti e consumarli nella maniera più appropriata. Ciò che quindi, oggi, 
differenzia realmente i soggetti è il modo in cui, questi, consumano i beni (Dalli 
e Romani 2011, p. 244). 
1.3.1 Capitale culturale specifico 
Oltre al capitale culturale complessivo, di cui ogni soggetto è in possesso, 
esiste un capitale culturale specifico che i consumatori accumulano 
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progressivamente in uno o più distinti campi di consumo. Questa tipologia di 
capitale può essere definita come: una costellazione di conoscenze e competenze 
che i consumatori acquisiscono facendo investimenti identitari in un certo campo 
di consumo (come affermano ad esempio; Arsele Thompson 2011, p. 803).  
Il capitale culturale specifico è un “bagaglio” che i consumatori acquisiscono 
e incrementano nel corso del tempo. Come affermano Arsel e Thomposon 
(2011), l‟investimento che il consumatore fa all‟interno di un determinato campo 
di consumo nasce da un qualsiasi punto di contatto iniziale e si sviluppa poi 
attraverso le progressive conoscenze relazioni che si creano i soggetti e le 
istituzioni di quello specifico contesto. I consumatori possono quindi accrescere 
costantemente lo stock complessivo di capitale culturale specifico, acquistando 
così anche una posizione di rilievo all‟interno di quel particolare contesto. 
Il capitale culturale relativo ad un determinato campo di consumo non è una 
risorsa astratta che i consumatori tengono a distanza, è piuttosto una guida per i 
soggetti, sia nelle scelte di consumo sia nella creazione di relazioni all‟interno 
dello specifico contesto. Si tratta di un‟entità che, una volta acquisita, non può 
essere semplicemente “gettata”, perché è parte integrante del consumatore. 
Questo si ricollega alle stesse pratiche di demitologizzazione che abbiamo 
trattato in precedenza, attuate dal consumatore stesso, al fine di proteggere il 
capitale investito in un determinato campo di consumo.  
Tutto questo spiega perché rimuovere gli investimenti fatti in un determinato 
campo di consumo è così difficile: non si tratta infatti di un semplice “cambio di 
abito” ma piuttosto, per il consumatore, significa tirare via una parte di sé. 
È quindi importante capire le relazioni che intercorrono tra le acquisizioni di 
capitale culturale specifico da parte dei consumatori e il capitale culturale 
generico e, soprattutto, come questi interagiscono fra di loro. A tal proposito, è 
rilevante lo studio effettuato da Coskuner-Balli e Thompson (2013), i quali 
mostrano le difficoltà incontrate dai consumatori in possesso di un elevato 
capitale culturale generico, che competono in campi di consumo caratterizzati da 
scarso status, nel convertire questi investimenti specifici al fine di costruire una 
più grande legittimazione culturale della loro identità marginalizzata. 
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Esistono tuttavia anche consumatori in possesso di un elevato capitale 
culturale, sia generico sia specifico, come mostrano anche Bourdieu (1984) o 
Holt (1998), oppure, consumatori che all‟opposto, hanno un basso livello di 
entrambe le forme di capitale. Infine, si hanno soggetti che con uno scarso 
capitale culturale generale investono in un campo di consumo connesso con uno 
status sociale maggiore. 
1.4 Il Self-Contrual 
Il concetto di self-construal si riferisce alla misura in cui il sé è visto come 
separato, distinto, o interconnesso con gli altri (Singelis, 1994, citato in White et 
al. 2012, p. 705). Nello specifico, si avranno soggetti caratterizzati da un self-
construal indipendente o un self-construal interdipendente. I primi vedono il 
proprio sé come unico, autonomo e limitato, mentre, i secondi percepiscono sé 
stessi, inestricabilmente intrecciati con gli altri. I soggetti più interdipendenti si 
vedono come membri di uno o più gruppi sociali, e non come singoli, 
caratterizzati esclusivamente dalla propria individualità (come affermano: 
Markus e Kitayama 1991, citati in White et al. 2012, p. 705).  
Le scelte effettuate da queste due tipologie di soggetti, che definiamo 
“indipendentisti” e “interdipendentisti”, sono spinte da diverse motivazioni.   
Secondo le passate ricerche, su tale tematica, alti livelli di indipendenza sono 
caratterizzati da obiettivi di carattere individuale, mentre alti livelli di 
interdipendenza sono associati alla valorizzazione di un determinato gruppo 
sociale (Heine e Lehman 1995 e 1997; Trafimow, Triandis e Goto 1991, citati in 
White et al. 2012, p. 705). 
Il concetto di self-construal è strettamente legato al concetto di identità sociale 
dei consumatori. Ricerche di marketing hanno dimostrato che i consumatori 
valutano più positivamente i prodotti collegati ad un aspetto della loro identità 
sociale, che reputano rilevante. Sono molte, oggi, le aziende che cercano, 
attraverso la promozione dei loro brand, di associare i loro prodotti ad un 
determinato aspetto dell‟identità del consumatore. Se questo processo va a buon 
fine, i consumatori possono instaurare con i prodotti o brand in questione, legami 
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molto forti e duraturi. Questo collegamento però, comporta anche dei rischi: i 
consumatori possono, infatti, reagire con un abbandono dei prodotti legati ad una 
determinata identità se questa viene minacciata. 
 White et al. (2012), in merito a questo aspetto, apportano alla letteratura un 
importante contributo. Gli autori, attraverso la loro ricerca empirica, esaminano 
le condizioni sotto le quali i consumatori esprimono risposte associative o 
dissociative, verso prodotti collegati all‟identità sociale che ricevono una 
minaccia. I soggetti con self-construal indipendente tendono ad evitare i prodotti 
collegati con l‟identità, quando questa è minacciata, e viceversa. Mentre gli 
interdipendentisti, al contrario, dimostrano preferenze elevate per i prodotti 
collegati ad una certa identità sociale, proprio quando questa è minacciata. Gli 
autori dimostrano che questi effetti derivano principalmente dalle diverse 
motivazioni che spingono i soggetti ad agire. White et al. (2012), attraverso i loro 
studi, delineano le principali caratteristiche di queste due tipologie di 
consumatori. 
 I soggetti caratterizzati da un self-construal indipendente, nel momento in 
cui una particolare identità è minacciata, reagiscono attraverso delle 
risposte dissociative nei confronti dei prodotti legati all‟identità sociale in 
questione. La reazione dissociativa è utile a questo tipo di consumatore 
per risolvere preoccupazioni relative al proprio sé, tali individui, sono 
infatti spinti a ripristinare la propria autostima. Gli autori verificano, 
inoltre, che suddetto distacco sarà relativo esclusivamente alle attività 
collegate con l‟identità minacciata. Dimostrano, inoltre che, qualora 
l‟autostima dei soggetti indipendenti fosse “restaurata” in altri modi dopo 
una minaccia (ad esempio, attraverso l‟affermazione di importanti valori 
per il soggetto), la risposta dissociativa, ed in generale tutte le risposte 
protettive dei consumatori verso sé stessi, sarebbero fortemente mitigate. 
Questo è in linea anche con la teoria dell‟affermazione di sé, secondo la 
quale, i soggetti desiderano proteggere e mantenere  la loro integrità o la 
loro autostima (Steele 1988, citato in White e al., 2012). Si hanno quindi: 
o Risposte dissociative. 
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o Ripristino dell‟autostima. 
o Reazioni legate esclusivamente all‟identità minacciata. 
o Risposte dissociative mitigate da un incremento di autostima. 
 
 I soggetti in possesso di un self-construal interdipendente esprimono, 
invece, risposte positive nei confronti dei prodotti legati a focali valori 
identitari, qualora essi siano minacciati. Essi reagiscono, perciò, con delle 
risposte associative nei confronti dei prodotti che rappresentano l‟identità 
minacciata. Questi soggetti sono mossi principalmente dalla necessità di 
soddisfare il bisogno di appartenenza. La necessità di sentirsi parte di un 
gruppo cresce nel caso in cui la loro identità sociale sia minacciata, 
essendo, questi, soggetti che vedono il proprio sé fortemente connesso con 
quello degli altri. Non solo, secondo gli autori, gli interdipendenti 
minacciati, attivano identità sociali multiple, ossia, la risposta di maggiore 
associazione si manifesta non solo nei confronti della specifica identità, 
ma anche nei confronti di altre importanti identità di gruppo come ad 
esempio il genere, la squadra di calcio, il gruppo universitario.  
Infine, White et al. (2012) dimostrano, come abbiamo visto per gli 
indipendenti, che le risposte associative possono essere mitigate:  in 
particolare questo avviene quando il bisogno di appartenenza dei soggetti 
interdipendenti è placato in altro modo. Ad esempio, un maggiore 
coinvolgimento dei soggetti nei gruppi sociali di cui fanno parte, attenua 
l‟effetto della minaccia sulla risposta associativa. Si hanno quindi: 
o Risposte associative. 
o Soddisfazione del bisogno di appartenenza. 
o Reazione presente anche in altre identità di gruppo. 
o Risposte associative mitigate dal coinvolgimento in altri gruppi 
sociali. 
 
La ricerca di White et al. (2012) è molto importante sotto diversi profili. Porta 
alla luce l‟esistenza di risposte di tipo associativo alle minacce all‟identità 
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sociale, mentre le ricerche precedenti prevedevano esclusivamente risposte di 
tipo dissociativo o neutrali. Dimostra l‟esistenza della possibilità di manipolare il 
self-construal da parte della comunicazione di marketing (vedi anche White e 
Simpson 2012, citati in White et al. 2012, p. 716). Ad esempio White et al. 
(studio 2), attraverso un‟apposita tecnica, inducono gli intervistati ad acquisire un 
self-construal indipendente o interdipendente. 
A seconda delle caratteristiche del target a cui un‟azienda si rivolge, si 
dovranno avere, quindi, una comunicazione incentrata sui valori rilevanti per la 
propria autostima (nel caso di consumatori con self-construal indipendente), 
oppure una comunicazione che mira ad esaltare i valore legati alle identità sociali 









2.1 Introduzione alla ricerca ed obiettivi 
Come abbiamo visto nei precedenti paragrafi, le minacce all‟identità sociale, 
l‟autenticità percepita dell‟offerta di mercato, il capitale culturale generale e 
specifico dei consumatori ed infine, il livello di self-construal di cui un individuo 
è caratterizzato, sono concetti rilevanti nell‟ambito della consumer research.  
Questo progetto di tesi si propone principalmente di analizzare l‟effetto 
dell‟esposizione dei consumatori ad alcune minacce all‟identità sociale (rischio 
che i prodotti/brand utilizzati per esprimersi diventino incoerenti, oppure, 
avvicinamento a tali prodotti/brand da parte di consumatori “illegittimi”), su una 
serie di variabili importanti nell‟ambito della ricerca di marketing, quali: 
 Le valutazioni di autenticità espresse dai consumatori su una certa offerta 
di mercato;  
  La disponibilità a pagare dei consumatori, e quindi, la volontà o meno di 
pagare un premium price per l‟acquisto di determinati prodotti; 
 Le intenzioni d‟acquisto dei consumatori. 
Queste variabili saranno misurate in un contesto di mercato indicale ed 
iconico. Come abbiamo visto nel paragrafo dedicato all‟autenticità, infatti, i 
prodotti possono essere percepiti come indicali, se possiedono un legame reale e 
ben fissato nello spazio e nel tempo con qualcos‟atro (come la casa produttrice il 
luogo di produzione ecc.), oppure come iconici, se capaci di riprodurre in 
maniera accurata qualcosa di autentico indicalmente (come ad esempio una 
riedizione nei confronti della versione originale).  
Obiettivo della nostra ricerca è anche quello, di individuare la presenza di un 
effetto di mediazione da parte delle valutazioni di autenticità ed effetti di 
moderazione relativi a diversi livelli di self-construal e capitale culturale in 
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possesso dei consumatori. Nel seguente progetto di ricerca andremo inoltre a 
valutare la relazione fra autenticità e le altre variabili dipendenti.  
Le ipotesi su cui si basa la nostra ricerca, sono elencate di seguito: 
1. L‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità sociale) ha un effetto negativo 
su a) valutazioni di autenticità, b) disponibilità a pagare, e  c) intenzione di 
acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica). 
 
2. L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazioni di autenticità, b) disponibilità a pagare, e  c) 
intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 
MODERATO dal tipo di self-construal (indipendente o interdipendente) del 
soggetto. 
 
3. L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazione di autenticità, b) disponibilità a pagare, e c) 
intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 
MODERATO  dal livello di capitale culturale generale dei soggetti. 
 
4. Le valutazioni di autenticità, influenzano positivamente a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs 
iconica). 
 
5. L‟influenza positiva, delle valutazioni di autenticità su a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs 
iconica),  è MODERATA dal livello di capitale culturale generale e specifico, 
di cui i soggetti sono in possesso. 
 
6. L‟effetto negativo, relativo all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) disponibilità a pagare (indicale vs iconica), e b) intenzione 
d‟acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è MEDIATO dalle 
valutazioni dell‟autenticità. Ipotizziamo, quindi, un effetto negativo delle 
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minacce sulle valutazioni dell‟autenticità, che a loro volta influenzano 
negativamente le variabili dipendenti. 
Ipotizziamo inoltre, che le variabili: valutazione di autenticità, disponibilità a 
pagare e intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato indicale e iconica, siano 
altamente correlate. 
 
2.1.1 Le variabili considerate nel modello 
L‟esposizione delle ipotesi, nel precedente paragrafo, evidenzia la presenza di 
numerose variabili, indipendenti (o esplicative) e dipendenti (o di risposta). Una 
variabile dipende da altre se esiste una relazione che la coinvolge, altrimenti è 
indipendente. 
Nella seguente tabella osserviamo le variabili, la cui relazione, è studiata nella 
presente ricerca:   
Variabili esplicative 
 
 Minacce all‟identità sociale 
 Tipo di offerte di mercato (indicali 
e iconiche) 
 Tipologia di self-construal 
(indipendente e interdipendente) 
 Capitale culturale generale 




 Valutazioni dell‟autenticità  
 Disponibilità a pagare  
 Intenzione di acquisto  
 
             Tabella 1- Variabili. 
2.2 Il metodo 
2.2.1 Il campione 
L‟indagine svolta è un‟indagine campionaria, in quando non si sono osservate 
tutte le unità statistiche della popolazione, ma solo una parte; ci siamo infatti 
rivolti ad un campione di studenti universitari. Si tratta di un‟indagine statistica 
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realizzata attraverso internet e il metodo utilizzato per raccogliere i dati è un 
metodo quantitativo basato sulla diffusione di un questionario. In particolare, per 
la diffusione del questionario abbiamo utilizzato Facebook e il link per la 
compilazione è stato “postato” in numerosi “gruppi studenteschi” su di esso 
presenti.  
Ci rivolgiamo, quindi, ad un campione auto-selezionato, non probabilistico, 
formato da studenti prevalentemente universitari – screened sample. La scelta di 
tale campione è dovuta principalmente alla mancanza di risorse economiche; gli 
studenti universitari sono, inoltre, un pubblico facilmente raggiungibile.  
Il rischio di riscontrare un basso tasso di risposta, che spesso caratterizza le 
indagini via web, è stato “aggirato” postando il link in numerosi gruppi e 
community presenti nel social network; questo ci ha permesso di ottenere un 
elevato numero di risposte in un breve arco di tempo. Questo dipende, in parte, 
dalle frequenti visite effettuate sul social network da parte degli utenti e dalla 
possibilità di compilare il questionario in pochi minuti, anche attraverso un 
qualsiasi smartphone. 
L‟indagine svolta on-line tramite questionari autosomministrati anonimi, ci ha 
permesso di raccogliere un totale di 207 interviste, con un tasso di risposta pari 
all‟80%. Il campione finale, considerato per le analisi, è composto da 117 
soggetti, vengono esclusi, infatti, un totale di 90 soggetti (43,48%), così 
suddivisi: 
- 51 (23,19%) soggetti esclusi per aver fornito risposte incomplete o errate; 
- 39 (18,84%) soggetti esclusi a seguito del manipulation-check (si tratta dei 
soggetti per cui la manipolazione del self-construal non ha avuto gli effetti 
desiderati). 
Il campione di 117 soggetti, è composto per il 70% da donne e per il restante 
30% da uomini, e presenta un‟età media di 24 anni. Suddividendo gli intervistati 
in 3 classi di età (15-19; 20-27; > 28), osserviamo che la classe più corposa, è 
quella che comprende soggetti fra i 20 e i 27 anni, in particolare il 94% dei 





      Figura 4-Distribuzione campione per classi di età. 
Questa distribuzione per classi di età, è conseguenza dell‟aver rivolto il 
questionario principalmente a studenti universitari, circa il 90% degli intervistati 
ha dichiarato di essere appunto, studente. (Si veda anche la figura 2). 
 
        Figura 5- Distribuzione professioni. 
Il campione è composto, quindi, da soggetti che presentano alti livelli di 
istruzione, più del 50% degli intervistati è in possesso di una laurea triennale, 
come vediamo anche dalla figura seguente relativa alla distribuzione dei titoli di 








Professioni Lavoro tipo bidello, commesso etc.
Operaio specializzato nell'industria
Lavoro impiegatizio ordinario
Lavoro autonomo senza dipendenti









           Figura 6- Distribuzione del campione per titolo di studio. 
 
2.2.2 La costruzione del questionario 
Nella realizzazione del questionario sono state create domande personalizzate, 
ad hoc, in base allo specifico fabbisogno informativo. Il questionario è stato 
elaborato, attraverso il software di indagini on-line: Survey Monkey 
(https://it.surveymonkey.com), che ci ha permesso di visionare i risultati in 
tempo reale, e di utilizzare domande con diverse strutture, in modo da renderle 
adeguate al tipo di variabile da misurare. 
Abbiamo cercato di non appesantire troppo l‟intervista, inserendo 
esclusivamente domande rilevanti per la ricerca. La stessa sequenza delle 
domande è in funzione di una facile comprensione e di un semplice ed organico 
scorrimento.  
Dopo la creazione dell‟intervista, siamo passati alla fase di controllo, sia del 
layout sia del questionario in sé per sé. Sono stati, infatti, effettuati numerosi test 
con lo scopo di verificare la bontà della sua struttura, la facile comprensione e la 
sua brevità. In seguito ai test-prova, sono state apportate alcune modifiche per 
passare così alla versione finale. A questo punto, tramite il software, è stato 
creato il link per la compilazione del questionario. 
2.2.3 Struttura del questionario 
Il questionario elaborato tramite Survey Monkey ci ha permesso di analizzare 





















paragrafo, illustriamo la struttura dello stesso, e le domande inserite al fine di 
raccogliere i dati necessari alla nostra ricerca.  
Prima tuttavia, è opportuno aprire un piccola parentesi in merito allo 
strumento utilizzato per misurare alcune variabili. Al fine di misurare: il capitale 
culturale specifico, l‟autenticità, la disponibilità a pagare e l‟intenzione di 
acquisto, abbiamo utilizzato la marca Apple, in particolare il tablet iPad Air.  
Apple è un “mondo” in cui, gli aspetti dell‟identità sociale giocano un ruolo 
rilevante (Belk e Tumbat 2005). I soggetti legati  a tale brand fanno parte di una 
comunità con forti valori identitari che, quindi, si adatta bene a questo tipo di 
ricerca. Abbiamo utilizzato uno specifico prodotto, e non il brand in generale 
perché non volevamo valutare un effetto diretto su Apple, ma valutare gli effetti 
di una minaccia all‟identità sociale in cui si identificano i fan Apple su prodotti 
che risultassero indicalmente o iconicamente Apple. Per determinare le variabili 
da un punto di vista iconico, abbiamo utilizzato un prodotto generico che imita lo 
stile Apple, e richiama quindi al meglio i significati iconici.  
Vediamo, ora nel dettaglio la struttura del questionario. 
Dopo la parte introduttiva, contenente la presentazione del questionario e le 
istruzioni per l‟intervistato, si procede con la manipolazione del self-construal 
del rispondente, in indipendentista o interdipendentista. Questo è possibile grazie 
a due brani, creati appositamente per l‟intervista: uno al singolare (sef-construal 
indipendente) e uno al plurale (self- construal interdipendente). Per fare ciò, 
seguiamo la metodologia utilizzata da Agrawal e Maheswaran (2005), Oyserman 
e Lee (2008) e ripresa in parte anche nella ricerca di White et al (2012). In base 
all‟esempio degli autori prima citati, elaboriamo tre brevi racconti, piuttosto 
semplici e banali. Come si può osservare nella figura 4, gli intervistati sono 
chiamati a leggere una breve descrizione prestando particolare attenzione al 
numero di pronomi in essa contenuti. Il medesimo testo è realizzato in due 
versioni: una con i pronomi al plurale (per la manipolazione del self-construal 
interdipendente), e una con gli stessi, al singolare (per la manipolazione del self-
construal indipendente). La funzione di randomizzazione fa si che il 50% dei 
rispondenti riceva uno stimolo e il 50% riceva l‟altro, in modo automatico. Si 
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suppone quindi, in base anche alle ricerche precedenti che, concentrandosi sui 
suddetti pronomi, nel rispondente si attivi, a seconda del caso, un self-construal 
individuale o interdipendente.  
 
    Figura 7- Self-construal interdipendente. 
Il questionario prosegue con la misurazione del capitale culturale specifico del 
campione, a tal fine è utilizzato come strumento il brand Apple. In particolare, i 
soggetti intervistati, sono chiamati ad esprimere il loro grado di 
accordo/disaccordo, relativamente alle seguenti affermazioni: “Sono ben 
informato e so molto della marca Apple” e “Penso spesso ad Apple”, attraverso 
una scala likert a  7 punti (dove 1= fortemente in disaccordo e 7=fortemente 
d‟accordo). Calcolando il valore medio dei punteggi espressi dagli intervistati, 
per ciascuna affermazione, saremo in grado di definire i diversi livelli di capitale 
culturale specifico. 
Nella parte successiva dell‟intervista, sono inserite le minacce all‟identità 
sociale, elaborate e strutturate sullo stile di Ferraro et al. (2013). In particolare, 
sono state create due minacce, in stile post di Facebook, ed  una modalità di 
controllo contenente informazioni imparziali sul brand Apple.  
La prima minaccia è relativa all‟incoerenza del brand Apple. Secondo tale 
input, il brand nel corso degli anni ha cambiato il proprio comportamento fino a 
diventare un marchio scontato e in autentico.  
La seconda minaccia si riferisce, invece, all‟incapacità di Apple di esprimere 
una specifica personalità, come conseguenza dell‟avvicinamento al brand stesso, 
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di tutto il mainstream. Questo comporta la perdita della capacità di tali prodotti, 
di veicolare una specifica identità di nicchia: tutti consumano allo stesso modo.  
Infine, si ha lo stimolo neutro, che ci permette di verificare l‟effetto delle due 
minacce, sopra discusse. Questo, consiste, in una serie di informazioni imparziali 
relative ad Apple.  
Grazie alla funzione di randomizzazione, si ha una ripartizione equa tra 
minacce (1 e 2) e stimolo neutro (variabile di controllo), fra i rispondenti. Nella 
figura 5, osserviamo gli input elaborati appositamente per la ricerca. 
 
  Figura 8 – Minacce all‟identità sociale e modalità di controllo. 
Nella seconda metà del questionario si ha l‟analisi delle variabili dipendenti: 
autenticità, disponibilità a pagare e intenzione di acquisto. Queste sono misurate 
tramite tre domande a scala semplice, elaborate su esempio di Newman e Dhar 
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(2014), sia per le variabili indicali sia per le variabili iconiche. Per la valutazione 
di suddette variabili, ai consumatori è stata mostrata l‟immagine del tablet iPad 
Air di Apple, nel caso indicale, e l‟immagine di un tablet di marca generica, 
perfettamente in linea con lo stile Apple, nel caso iconico. Si noti che la figura 
utilizzata nei due casi è stata la medesima.  
In seguito alla visione dell‟immagine, agli intervistati sono poste tre domande 
relative alla misurazione delle variabili dipendenti. 
Per quanto riguarda il giudizio di autenticità relativo al suddetto tablet (Apple 
o marca generica), si richiede ai consumatori di esprimere una preferenza su una 
scala di 9 punti, ai cui estremi si hanno gli aggettivi “Inautentico” e “Autentico”.          
Successivamente si valuta la disponibilità dei soggetti a pagare un prezzo più alto 
del prezzo medio di mercato, per quanto riguarda l‟acquisto del tablet, 
esprimendo una preferenza in un intervallo di 9 punti ai cui estremi si hanno le 
seguenti affermazioni: “Non pagherei un prezzo superiore” e “Pagherei un 
prezzo superiore”.  
La stessa tipologia di domanda è utilizzata anche per misurare l‟intenzione di 
acquisto degli intervistati, che sono chiamati ad esprimere la probabilità di 
acquisto del prodotto, in un intervallo che va da “Poco probabile” a “Molto 
probabile”.   
Le due sezioni, una relativa all‟indicalità e una relativa all‟iconicità (con la 
funzione di rilevare: autenticità, disponibilità a pagare e intenzione d‟acquisto), 
sono state inviate dal sistema in maniera alternata per evitare che, le valutazioni 
in merito al prodotto iconico fossero influenzate dall‟originale tablet Apple; 
quindi, metà del campione ha ricevuto prima stimoli iconici e di seguito stimoli 
indicali, e viceversa.  
Nella figura 6, vediamo lo stimolo relativo alla misurazione delle variabili 





    Figura 9 - Input variabili indicali. 
Infine, si hanno le domande socio demografiche, per il calcolo del capitale 
culturale generale degli intervistati. In particolare, sono stati richiesti: sesso, età, 
titolo di studio e professione, sia dei rispondenti sia dei genitori. In fase di analisi 
dati, attraverso una specifica formula sarà definito il livello di capitale culturale 
di ciascun soggetto. 
Nella sezione finale, abbiamo inserito il manipulation-check, che ci permette 
di verificare la bontà delle storie costruite con il fine di manipolare il self-
construal dei rispondenti. Seguendo l‟esempio di altri autori che hanno effettuato 
analisi in questo ambito, inseriamo a fine intervista il cosiddetto “Twenty 
Statements Test” (TST) (Knowles e Gardner 2008; Kuhn e McPartland 1954, 
citati in White et al. 2012, p. 707), un test di controllo che prevede il 
completamento di 20 frasi “Io sono…” (si veda anche la figura 4); nel nostro 
specifico caso, con l‟intento di evitare un appesantimento del questionario, le 
frasi da completare sono state ridotte a 10. Come vedremo nel capitolo 
successivo, le 10 dichiarazioni di ciascun rispondente, sono interpretate una ad 
una, con lo scopo di creare una variabile che ci permetta di classificare il self-
construal di ciascun soggetto, in modo da verificare l‟efficacia della 




   Figura 10 - Manipolation-check. 
Nel capitolo successivo “Risultati dell‟indagine”, verrà esposta l‟analisi 
quantitativa dei dati effettuata tramite il software Spss, mentre nel prossimo 
paragrafo vediamo la creazione del database e la manipolazione delle variabili. 
2.3 La creazione del database 
Dopo aver raccolto un numero di risposte sufficienti per la verifica delle 
ipotesi alla base della nostra ricerca, procediamo con la creazione del database, 
necessaria per la successiva fase di analisi. Questa è stata effettuata, come 
abbiamo già detto, attraverso il software di analisi Spss. Il programma è 
composto da due finestre: il data editor  e il viewer. Il data editor è una finestra 
dove è possibile visualizzare tutte le variabili e comprende il data viewer, dove si 
hanno i punteggi grezzi delle variabili, e il variable view, dove si definiscono le 
variabili e le loro proprietà in modo dettagliato. Il viewer è una finestra che si 
apre ad ogni operazione effettuata con il software, in cui rientrano tutti gli output 
di tutte le operazioni. Questo software considera una sola lettura di archivio, 
salvata in un file di dati che ha estensione “.sav” che può contenere un numero 
illimitato di casi e un grandissimo numero di variabili. In figura 1 riportiamo una 




 Figura 11- Database su Spss. 
Il software Survey Monkey, utilizzato per la predisposizione del questionario e 
dei dati, ci permette di scaricare le risposte dei questionari su un file che può 
essere visualizzato direttamente nell‟editor di Spss. Una volta scaricati i dati, le 
operazioni di modifica e la manipolazione delle variabili qualitative e 
quantitative, possono essere effettuate direttamente sul foglio elettronico.  
Nella fase iniziale del trattamento dati è importante rinominare tutte le 
variabili in modo da poter effettuare le operazioni in maniera più chiara, e 
ricodificarle se necessario. 
Dopo una prima analisi del database procediamo con la pulizia dei dati 
attraverso l‟eliminazione dei soggetti che hanno lasciato il questionario 
incompleto, cioè quei soggetti che hanno abbandonato l‟intervista senza fornire 
nessun tipo di risposta utile alla nostra ricerca, eliminando così un totale di 51 
rispondenti (24,64%).  
Successivamente, procediamo con la creazione della variabile manipulation-
check indipendente, una variabile quantitativa, che ci permette di controllare 
l‟efficacia della manipolazione del self-construal e procedere con l‟eliminazione 
dei soggetti per cui questa manipolazione non ha avuto l‟effetto desiderato. Per la 
creazione di tale variabile procediamo con l‟analisi delle 10 risposte relative al 
“Twenty Statements Test”, in cui ai soggetti veniva chiesto di completare dieci 
50 
 
frasi “Io sono….” come abbiamo visto nel capitolo 2. Nell‟analizzare le risposte 
abbiamo seguito l‟approccio prevalentemente utilizzato negli esami di questo 
tipo (si veda anche Agrawal e Maheswaran 2005, per lo stesso tipo di analisi), le 
risposte dei soggetti vengono analizzate una ad una e classificate come 
indipendenti o interdipendenti, questo ci permette di creare una variabile che 
esprime il livello di self-construal di ciascun soggetto: i valori assunti dalla 
variabile sono compresi in un intervallo che va da  0 (se tra le dieci risposte non 
si ha nemmeno una risposta che ha carattere indipendente) a 10 (tutte le risposte 
sono indipendenti). Non esiste una metodologia che ci permette di definire in 
modo assolutamente oggettivo se una risposta è indipendente o interdipendente; 
procediamo, quindi, con un‟analisi di interpretazione delle risposte considerando 
una risposta indipendente se contiene un atteggiamento o una capacità (ad 
esempio “io sono simpatico”), e interdipendente se contiene la descrizione di una 
relazione, di un ruolo sociale o l‟appartenenza ad un gruppo (ad esempio “Io 
sono un amico”; “Io sono interista”). Come abbiamo detto non esiste un metodo 
oggettivo per effettuare questo controllo, tuttavia, al fine di ridurre questa 
soggettività l‟analisi delle risposte (10 risposte per 156 soggetti) è stata effettuata 
anche da due soggetti esterni alla ricerca. 
Quindi, la variabile creata “manipulation-check indipendente”, che esprime la 
somma delle risposte indipendenti dei soggetti, è complementare alla somma 
delle risposte interdipendenti.  
In figura 2, è riportato un esempio, di alcune delle risposte fornite dagli 




                    Figura 12- Esempio di risposte al Twenty Statements Test. 
Dopo aver individuato il livello di self-construal per ciascun intervistato, 
procediamo con il controllo. Suddividiamo la variabile in quartili e individuiamo 
i soggetti “fuori posto” dal primo e dall‟ultimo quartile, attraverso una verifica di 
significatività con il t-test. Questo metodo ci permette di isolare i casi per cui la 
manipolazione del self-construal ha funzionato meno e mantenere, così, un 
campione composto solo dai soggetti per cui tale manipolazione ha avuto 
l‟effetto desiderato. 
 I soggetti eliminati dalle analisi a seguito di tale controllo sono in tutto 39, 
possiamo, quindi, affermare che nel 75% dei casi la manipolazione ha avuto gli 
effetti desiderati.  
Questo passaggio è fondamentale, perché senza l‟eliminazione di suddetti 
individui, la differenza fra il gruppo manipolato con self-construal indipendente e 




Anche le minacce all‟identità sociale sono riportate nel database come 
variabile qualitativa. Questa variabile, nello specifico, assume tre modalità: 
minaccia 1, minaccia 2 e controllo: tali modalità sono codificate rispettivamente 
                                                          
6
 Visto che la manipolazione non ha funzionato per circa il 20% dei casi, sarebbe opportuno in studi 
futuri, pensare ad un altro tipo di manipolazione; oppure elaborare un diverso di meccanismo, in modo 
da garantire un più completo funzionamento dell’ input.  
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in “1” per la minaccia di primo tipo, “2” per la minaccia di secondo tipo e “3” 
per il controllo. Inizialmente abbiamo creato una situazione con due diverse 
tipologie di minaccia e una variabile di controllo, ma una volta verificato che non 
si avevano differenze rilevanti fra le due tipologie di minaccia, abbiamo 
considerato esclusivamente due casi: caso con minaccia e caso con controllo, 
analizzando, così, le differenze che si hanno nelle variabili dipendenti nel caso in 
cui si ha o non si ha, una minaccia all‟identità sociale.  
Abbiamo quindi effettuato una dicotomizzazione e creato la variabile 
“minacce dicotomica” caratterizzata da due sole modalità: “0” e “1”. Vengono 
contraddistinti con “0” tutti i soggetti che non hanno ricevuto nessun tipo di 
minaccia (stimolo neutro), e con “1” i soggetti che hanno ricevuto una minaccia 
(sia della tipologia uno sia della tipologia due).  
Abbiamo, quindi, nel database 36 soggetti che hanno ricevuto lo stimolo 
neutro, e che rappresentano  circa il 30% del campione; e 81 soggetti che hanno 
ricevuto una delle due tipologie di minaccia, e che, quindi, sono contraddistinti 
dal codice “1”, questi rappresentano circa il 70% del campione. 
Per quanto riguarda le altre variabili presenti nel database si hanno: 
- Il self-construal: variabile qualitativa, le cui modalità self-construal 
indipendente e interdipendente, vengono codificate in 1 e 2 dal software in 
maniera automatica, e corrispondono rispettivamente al testo indipendente 
e interdipendente. 
- La variabile capitale culturale specifico, variabile quantitativa che nel 
corso delle analisi verrà suddivisa in tre fasce, per individuare soggetti con 
basso, medio e alto capitale. Questa variabile, è ricavata dalla media dei 
punteggi espressi dai soggetti in merito alle due affermazioni: “Sono ben 
informato e so molto della marca Apple”; “Penso spesso ad Apple”. 
- Il database è poi composto dalle variabili quantitative: autenticità, 
disponibilità a pagare e intenzioni d‟acquisto dei soggetti, suddivise in due 
livelli: indicale e iconico. 
- Si hanno poi le variabili relative a dati socio demografici dei soggetti che 
ci permettono di creare la variabile esplicativa capitale culturale generale. 
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Come afferma Holt (1998), le scelte che i consumatori effettuano sono 
guidate anche dal panorama culturale in cui il soggetto è inserito dal suo 
livello di conoscenza e dalle sue risorse finanziarie. È opportuno quindi 
analizzare le relazioni tra variabili ipotizzate nel capitolo precedente, alla 
luce del capitale culturale generale di cui ogni soggetto è in possesso. Tale 
costrutto risulta altamente correlato al livello di istruzione e alla 
professione, sia del soggetto sia dei suoi genitori. Procediamo quindi con 
la creazione di suddetta variabile, applicando una specifica formula che ci 
permette di tenere in considerazione il grado di istruzione e la professione, 
dei soggetti e dei relativi genitori. 
 
 Capitale culturale generale: 
 
= (𝑡𝑖𝑡𝑜𝑙𝑜 𝑑𝑖 𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜 + 𝑝𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒) + (𝑡𝑖𝑡𝑜𝑙𝑜 𝑑𝑖 𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜 𝑝𝑎𝑑𝑟𝑒 + 𝑝𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒 𝑝𝑎𝑑𝑟𝑒) 2 
+ (𝑡𝑖𝑡.𝑑𝑖 𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜 𝑚𝑎𝑑𝑟𝑒 + 𝑝𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒 𝑚𝑎𝑑𝑟𝑒) 2  
 
Al grado di istruzione e alla professione viene assegnato un punteggio via via 
crescente, secondo lo schema riportato nelle tabelle 1 e 2. 
Punteggio Professione  
1 Lavoro di servizio domestico (pulizie, baby-sitter, casalinga, etc.) 
2 Lavoro salariato in agricoltura 
3 Operaio non specializzato nell'industria 
4 Lavoro tipo bidello/a, usciere, portantino, commesso/a 
5 Operaio specializzato nell'industria 
6 Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere/a specializzato/a, vigilatrice d'infanzia, 
cuoco/a 
7 Lavoro impiegatizio ordinario (segretaria/o, cassiere/a, dattilografo/a) 
8 Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore) 
9 Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario/a di banca, adetto al marketing,  
etc) 
10 Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, etc.) 
11 Studente/studentessa - In cerca di occupazione 
12 Insegnante 
13 Dirigente d'impresa o ente pubblico 
14 Libero professionista (medico, avvocato, architetto) 
15 Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista) 
     Tabella 2- Punteggi assegnati alle professioni. 




2 Media inferiore 
3 Media superiore 
4 Laurea triennale, laurea breve o diploma di laurea  
5 Laurea vecchio ordinamento o specialistica/magistrale 
6 Master o dottorato 







3.1  Analisi statistica dei dati 
Nel seguente paragrafo sono illustrati i risultati relativi alla nostra ricerca. 
Riportiamo, prima i principali fondamenti teorici di dei modelli utilizzati per la 
verifica delle ipotesi e, successivamente, i risultati ottenuti attraverso il loro 
utilizzo con l‟analisi statistica dei dati.  
Di seguito sono elencate le ipotesi della ricerca: 
1.  L‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità sociale) ha un effetto     
negativo su a) valutazioni di autenticità, b) disponibilità a pagare, e  c)  
intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica). 
2. L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazioni di autenticità, b) disponibilità a pagare, e  c) 
intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 
MODERATO dal tipo di self-construal (indipendente o interdipendente) 
del soggetto.  
3. L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazione di autenticità, b) disponibilità a pagare, e c) 
intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 
MODERATO dal livello di capitale culturale generale dei soggetti.  
4. Le valutazioni di autenticità, influenzano positivamente a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs 
iconica). 
5. L‟influenza positiva, delle valutazioni di autenticità su a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs 
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iconica),  è MODERATA dal livello di capitale culturale generale e 
specifico, di cui i soggetti sono in possesso. 
6. L‟effetto negativo, relativo all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) disponibilità a pagare (indicale vs iconica), e b) intenzione 
d‟acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è MEDIATO dalle 
valutazioni dell‟autenticità. Ipotizziamo, quindi, un effetto negativo delle 
minacce sulle valutazioni dell‟autenticità, che a loro volta influenzano 
negativamente le variabili dipendenti. 
3.1.1 Ipotesi 1 2 e 3: Disegno fattoriale misto. 
Per verificare l‟ipotesi 1, 2, 3 e successivamente l‟ipotesi 6, abbiamo adottato 
un disegno fattoriale misto: Anova a disegno misto. Definiamo i principali 
fondamenti teorici di questo modello prima di presentare i risultati delle nostra 
analisi. 
Un disegno in cui si hanno due o più variabili indipendenti è definito disegno 
fattoriale (le variabili sono definite “fattori”). Si hanno diverse tipologie di 
disegno fattoriale: 
- Indipendente: se si hanno diversi predittori e ognuno è misurato attraverso 
diversi gruppi di soggetti (between groups). 
- A misure ripetute: se si hanno diversi predittori, misurati utilizzando gli 
stessi soggetti in tutte le condizioni. 
- Misto: si tratta di un progetto in cui vengono misurate diverse variabili 
indipendenti; alcune di queste misurate attraverso diversi partecipanti 
mentre altre misurate utilizzando gli stessi partecipanti per ogni 
condizione.  
Quest‟ultimo, è il modello che adottiamo per verificare la maggior parte delle  
ipotesi. Abbiamo infatti delle variabili dipendenti, come le minacce all‟identità 
sociale (minaccia/controllo), che sono misurate in gruppi di partecipanti diversi, 
infatti un gruppo di partecipanti riceverà la variabile minaccia mentre un altro 
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gruppo la variabile controllo; lo stesso per la variabile self-construal, che andrà a 
manipolare in un caso il self-construal indipendente e, nell‟altro, un self-
construal interdipendente: si tratta quindi di variabili definite “fattori fra 
soggetti” (variabili between). Si ha poi la tipologia di offerta di mercato: indicale 
e iconica, misurata all‟interno di tutto il campione (N=117), e infine, si hanno le 
variabili dipendenti: “misure ripetute”, ciascuna misurata su due livelli (indicale 
e iconico), definite anche  “variabili entro i soggetti” (variabili within). 
Risultati ipotesi 1. 
L’esposizione ad alcune minacce (all’identità sociale) incide negativamente su a) 
valutazione di autenticità, b) disponibilità a pagare, e c) intenzione d’acquisto 
dell’offerta di mercato. 
In questo caso abbiamo tre variabili ottenute con misure ripetute: valutazioni 
di autenticità, disponibilità a pagare e intenzione di acquisto; ciascuna possiede 
due livelli: indicale ed iconico. Mentre tra i fattori between inseriamo la variabile 
minacce - variabile dicotomica - che assume valore 0 (controllo) o valore 1 
(minaccia). 
I risultati in merito alla prima ipotesi sono riportati in tabella 3, dove vediamo 
appunto l‟effetto delle minacce (minaccia/controllo) sui diversi livelli delle 
variabili dipendenti : 
 
Indicalità Iconicità Effetto di 
interazione 
Valori di F 
Minaccia Controllo Minaccia Controllo 
Valutazione di autenticità 
5.97 
(SD = 2.24) 
6.94 
(SD = 1.87) 
3.31 
(SD = 2.23) 
3.18 
(SD = 1.88) 
3.92* 
Disponibilità a pagare 
2.74 
(SD = 2.30) 
2.94 
(SD = 2.48) 
1.59 
(SD = 1.25) 
1.72 




Intenzione di acquisto 
3.85 
(SD = 2.68) 
4.50 
(SD = 2.47) 
3.00 
(SD = 2.37) 
2.69 
(SD = 1.88) 
1.45 
*= p ≤ 0.05 
 Tabella 4- Effetto dell‟esposizione ad alcune minacce su: valutazioni di autenticità, disponibilità a pagare,  
intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale, iconica). 
Come vediamo dai dati sopra riportati, si ha una differenza fra minaccia e 
controllo, per quanto riguarda l‟offerta di mercato indicale, e non per l‟offerta 
iconica dove le medie relative alle variabili dipendenti sono molto simili, e 
questo indica una piccola differenza fra i soggetti che hanno ricevuto la minaccia 
e i soggetti sottoposti a controllo. 
Dal test degli effetti notiamo, inoltre, che esiste un effetto di interazione 
significativo esclusivamente fra valutazioni di autenticità e minacce ( F=3.92, 
p=0.05): non si hanno invece interazioni significative per quanto riguarda le altre 
due variabili (F=0.008, p=0.93, per la disponibilità a pagare; F=1.45 p=0.23, per 
le intenzioni di acquisto). Quindi, solo l‟ipotesi 1a è verificata: le minacce 
influenzano negativamente le valutazioni di autenticità dei soggetti, ma si tratta 
di un effetto relativo esclusivamente all‟offerta di mercato indicale. Attraverso 
l‟analisi degli effetti si rileva, infatti, che nel valutare l‟offerta di mercato 
indicale, la differenza fra controllo e minaccia è significativa (F=4.59, p=0.03), 
mentre nel valutare l‟offerta di mercato iconica, non si ha una altrettanto 
significativa differenza fra controllo e minaccia (F=0.09 p=0.76). 
Quindi, l‟esposizione a delle minacce all‟identità sociale ha effetti 
esclusivamente, sulle valutazioni di autenticità dell‟offerta di mercato indicale. 
Risultati ipotesi 2. 
L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazioni di autenticità, b) disponibilità a pagare, e  c) 
intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 




Inseriamo, rispetto al precedente modello, un‟altra variabile between, che 
ci permette di verificare se l‟effetto negativo delle minacce all‟identità sociale 
sulle variabili dipendenti (within) può essere moderato dal self-construal di 
cui il soggetto è in possesso. In questa ipotesi la variabile self-construal 
ricopre il ruolo di moderatore.  
Un moderatore specifica le condizioni nelle quali avviene un determinato 
effetto, così come le condizioni che variano la direzione o la forza di un 
effetto. In altri termini, un moderatore è una variabile che altera la direzione o 
la forza di una relazione fra variabile predittrice e variabile dipendente (Baron 
e Kenny 1986, citato in Pietrantoni e Prati 2008, p. 325). 
In questo specifico caso valutiamo il ruolo della variabile self-construal, 
nel rapporto fra minacce all‟identità sociale e variabili dipendenti.  
Durante l‟intervista, abbiamo manipolato il self-construal dei soggetti in 
indipendente o interdipendente questo ci ha portato ad avere due gruppi 
ognuno caratterizzato da una tipologia di self-construal differente. Attraverso 
questa analisi vogliamo capire se essere interdipendente o indipendente 
“modera” l‟effetto delle minacce su: autenticità, disponibilità a pagare e 
intenzione d‟acquisto.  
Sono riportati di seguito i risultati relativi a suddetta analisi: 






































(SD = 2.29) 
3.40 
(SD = 2.46) 
2.94 
(SD = 2.33) 
2.37 







(SD = 1.33) 
1.45 
(SD = 0.88) 
1.53 
(SD = 1.16) 
2.06 


























*=  p < 0.05 
 Tabella 5- Effetto dell‟esposizione ad alcune minacce su: valutazioni di autenticità, disponibilità a pagare,  
intenzione di acquisto (offerta di mercato indicale vs iconica), moderato dal tipo di self-construal. 
Come abbiamo già rilevato nell‟ipotesi 1, gli effetti delle minacce sono più 
sentiti nel caso dell‟offerta di mercato indicale.  
In questo caso, specifico, rileviamo un interessante effetto di interazione fra 
minacce, self-construal e disponibilità a pagare (F = 4.64, p< 0.03), in particolare 
la differenza fra controllo e minaccia è significativa per coloro che hanno un self-
construal indipendente, e nel caso di offerta di mercato indicale. Notiamo, infatti, 
che la differenza fra controllo e minaccia si riduce per coloro che sono 
caratterizzati da un self-construal interdipendente, quindi a risentire di più delle 
minacce sono proprio gli indipendentisti.  
Mentre gli indipendentisti, se minacciati diminuiscono la loro disponibilità a 
pagare, coloro che sono caratterizzati da un self-construal interdipendente 
reagiscono con un incremento della stessa variabile.  
Questo risultato è molto interessante ed è pienamente in linea con quello 
trovato da White et al. (2012). Secondo gli autori, infatti, i soggetti più 
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indipendentisti producono risposte di tipo dissociativo verso i prodotti/brand 
legati all‟identità sociale quando questa viene minacciata, mentre gli 
interdipendentisti, al contrario, aumentano le preferenze degli stessi prodotti in 
caso di minacce. Questo, secondo il contributo di White et al., deriverebbe dalle 
diverse motivazioni che guidano i soggetti, i primi sarebbero spinti dal bisogno di 
autostima mentre i secondi dal bisogno di appartenenza. Questa teoria va a 
spiegare parte dei nostri risultati, i soggetti caratterizzati da un self-construal 
indipendente una volta minacciati tendono a produrre risposte dissociative, come 
diminuire la disponibilità  pagare del brand/prodotto minacciato; al contrario, gli 
interdipendenti rispondono in modo associativo, aumentando, in questo caso, la 
stessa disponibilità a pagare, del prodotto/brand minacciato.  
Non si rileva, invece, nessun effetto di interazione significativo per le altre 
variabili dipendenti considerate, né relativamente alle valutazioni di autenticità 
(F =1.02, p = 0.32), né per quanto riguarda l‟intenzione di acquisto (F=1.65, 
p=0.20), indipendentemente dalla tipologia di offerta di mercato.  
Quindi solo l‟ipotesi 2b è verificata: si ha un effetto negativo delle minacce 
all‟identità sociale sulla disponibilità a pagare indicale per i soggetti caratterizzati 
da un self-construal indipendente.  
Risultati ipotesi 3. 
L‟effetto negativo, legato all‟esposizione ad alcune minacce (all‟identità 
sociale) su a) valutazione di autenticità, b) disponibilità a pagare, e c) 
intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica), è 
MODERATO dal livello di capitale culturale generale dei soggetti. 
Anche in questo caso, si va a valutare il ruolo di una variabile moderatrice 
(capitale culturale generale) nella ipotizzata relazione negativa fra le minacce 
all‟identità sociale e le variabili dipendenti. Crediamo, infatti, che la suddetta 
relazione possa essere moderata dai diversi livelli di capitale culturale di cui i 
soggetti sono in possesso. Suddividiamo il capitale culturale in basso, medio e 
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alto e andiamo a vedere come la relazione fra variabili cambia a seconda del 
livello di cui il soggetto è in possesso.  
Svolgiamo questa analisi, attraverso una specifica applicazione presente su 
Spss, si tratta di una macro elaborata da Preacher e Hayes (2008)
 7
 per alcuni tipi 
di software (Spss, SaS), sviluppata appositamente per le analisi di moderazione e 
mediazione (come vedremo nei risultati dell‟ipotesi 6), che nello specifico ci 
permette di effettuare una regressione considerando anche il prodotto delle due 
variabili dipendenti prese in considerazione, ossia la loro interazione. 
 Attraverso l‟utilizzo di questa applicazione possiamo quindi rilevare il 
possibile effetto di interazione fra l‟esposizione ad alcune minacce all‟identità 
sociale e il capitale culturale generale (impostato come variabile moderatrice).  
In tabella 5 sono riportati risultati relativi a tale analisi: 
 Coeffic. SE t 
Valutazione di autenticità dell’offerta di mercato 
indicale 
0.02 0.09 0.22 
Disponibilità a pagare  dell’offerta di mercato 
indicale 
0.09 0.10 0.94 
Intenzione d’acquisto dell’offerta di mercato 
indicale 
0.20 0.11 1.87* 
Valutazione di autenticità dell’offerta di mercato 
iconica 
-0.01 0.09 -0.15 
Disponibilità a pagare  dell’offerta di mercato 
iconica 
-0.03 0.05 -0.52 
Intenzione d’acquisto dell’offerta di mercato 
iconica 
0.01 0.09 0.16 
*=
p<0.1 
 Tabella 6- Effetto di interazione tra minacce e il livello di capitale culturale generale  sulle varibili       
dipendenti. 
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Osservando i dati in tabella vediamo che si ha un‟interazione marginalmente 
significativa, fra minacce e capitale culturale, nell‟intenzione di acquisto 
dell‟offerta di mercato iconica (t=1.87, p= 0.06). Controllando, poi, l‟effetto delle 
minacce all‟identità sociale sulle variabili dipendenti, troviamo risultati diversi a 
seconda dei differenti livelli della variabile moderatore. In particolare, quando 
consideriamo soggetti con un basso capitale culturale  (circa  23.15), la 
differenza fra controllo e minaccia è statisticamente significativa, per 
l‟intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato indicale  (t=-2.26, p< 0.05). Dai 
dati sopra riportati, vediamo che per l‟intenzione di acquisto indicale si ha 
un‟interazione significativa fra minacce e capitale culturale (t=1.87 con p<0.1), 
questo indica che in caso di minaccia, diminuisce l‟intenzione d‟acquisto dei 
soggetti intervistati, per quanto riguarda i prodotti indicali. Quando consideriamo 
soggetti con un medio livello di capitale culturale  (circa 28.26) la differenza fra 
controllo e minaccia è statisticamente significativa per la valutazione di 
autenticità dell‟offerta di mercato indicale  (t = -2.12 p< 0.05), quindi in caso di 
minacce all‟identità sociale i prodotti indicali saranno percepiti come meno 
autentici. Invece, per soggetti con un alto capitale culturale  (circa  33.37), la 
differenza fra controllo e minaccia non è statisticamente significativa, di 
conseguenza, se minacciati questi soggetti non modificano la loro disponibilità a 
pagare e intenzione d‟acquisto. 
3.1.2 Risultati ipotesi 4: regressione lineare semplice 
Per verificare l‟ipotesi 4, abbiamo utilizzato un‟analisi di regressione 
semplice, di seguito verranno esposti i fondamenti teorici di tale modello e i 
principali risultati. 
“Le valutazioni di autenticità, influenzano positivamente a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs 
iconica).” 
Il modello di regressione lineare semplice è il modello di regressione standard 
che si ottiene supponendo una relazione lineare fra la variabile dipendente Y(i) 
ed una o più variabili indipendenti X(i), dette predittori. Nel caso di una sola 
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variabile predittiva siamo di fronte ad una regressione semplice, nel caso di più 
variabili predittive, regressione multipla. Il modello è il seguente: 
Y = β 0 + β1x + β2x + … + βnx + e 
Nello specifico, nel caso di una sola variabile X(i) l‟equazione della retta 
rappresentativa dei dati sarà: 
Y = β 0 + β1x + e 
β0 e β1 rappresentano i parametri della cosiddetta retta di regressione e “e” 
una componente casuale, con media 0.  In particolare β0 rappresenta l‟intercetta 
della retta di regressione mentre β1 è il coefficiente angolare della retta, tali 
parametri sono detti “coefficienti di regressione”, “e” rappresenta la differenza 
fra i valori della retta di regressione e l‟effettivo valore. 
Il coefficiente angolare della retta, è in grado di fornire anche delle prime 
informazioni sulla relazione fra le due variabili: relazione positiva in caso di 
coefficiente positivo, relazione negativa in caso di coefficiente negativo. 
La relazione lineare tra X e Y è, quindi, riassunta dall‟equazione di una retta 
(retta di regressione): dove l‟intercetta è il valore dell‟equazione quando tutte le 
X sono uguali a “0”. Il coefficiente angolare (β1), indica di quanto aumenta il 
valore medio di Y quando X aumenta di una unità. I coefficienti vengono stimati 
usando un campione casuale di osservazioni (xi,yi). 
Per valutare l‟accuratezza del modello, si utilizza il coefficiente di 
determinazione lineare (𝑅2), dato dal rapporto fra devianza di regressione (𝑆𝑆𝑚 ) 
e devianza totale (𝑆𝑆𝑡), tale coefficiente può assumere valori in un intervallo 
compreso fra “0” (se il modello non spiega bene la variabile dipendente) e “1” 
(se il modello è perfetto e tutti i punti sono perfettamente allineati sulla retta di 
regressione).  




Il coefficiente del predittore β1, rappresenta anche la variazione dell‟effetto 
sulla variabile dipendente derivante da una variazione unitaria dello stesso 
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predittore, tale valore non deve essere assolutamente uguale a “0”, perché questo 
vorrebbe dire avere una retta piatta sull‟asse delle ascisse, quindi il b-value deve 
essere significativamente diverso da zero. Questa ipotesi, è testata attraverso il t-
test, che come l‟F-test, si basa sul rapporto fra varianza spiegata e varianza non 
spiegata o errore. I valori di t hanno una distribuzione che varia a seconda dei 
gradi di libertà (nel caso della regressione lineare semplice sono N-2), una volta 
individuata la distribuzione t, confrontiamo il valore osservato con il valore che 
ci aspettiamo di trovare nel caso in cui non si abbia nessun effetto (ovvero nel 
caso in cui β1=0). Spss ci fornisce l‟esatta probabilità che il valore osservato di t 
o un valore maggiore, si verifichino nel caso in cui il coefficiente angolare è “0”.  
Con il software Spss in base ai dati in nostro possesso, troviamo i parametri 
che descrivono la retta di regressione, e vediamo se la retta che ne deriva è il 
modello giusto per la descrizione dei dati, effettuando quindi un‟analisi di 
regressione.  
Nello specifico, con la verifica dell‟ipotesi 4 vogliamo capire se le valutazioni 
di autenticità hanno un influenza positiva sulla disponibilità a pagare e 
sull‟intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato sia indicale che iconica. 
Effettuiamo quindi, una serie di analisi di regressione analizzando ad una ad una 
le relazioni fra variabile indipendente (valutazione di autenticità) e variabili 
indipendenti.  
In tutti i casi non si è rilevata nessuna differenza di genere (maschi /femmine).  
Riportiamo i risultati dell‟analisi di regressione di tutte le variabili in un'unica 
tabella dove viene indicato l‟efffetto dell‟autenticità sulle variabili dipendenti, in 
particolare vediamo i dettagli dei parametri nel modello (valori di Beta) con la 
relativa significatività. 
Abbiamo voluto valutare anche l‟effetto inverso delle variabili disponibilità a 
pagare e intenzione di acquisto, sulle valutazioni di autenticità, considerando 
quest‟ultima come variabile dipendente.  
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 B SE Beta t 
Disponibilità a pagare  dell‟offerta di mercato 
indicale 
0.34 0.10 0.32 3.57*** 
Intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato 
indicale 
0.62 0.10 0.51 6.35*** 
(Effetto della disponibilità a pagare sulla 
valutazione di autenticità dell‟offerta di mercato 
indicale) 
0.29 0.08 0.32 3.57*** 
(Effetto dell‟intenzione di acquisto sulla 
valutazione di autenticità dell‟offerta di mercato 
indicale) 
0.42 0.07 0.51 6.35*** 
Disponibilità a pagare  dell‟offerta di mercato 
iconica 
0.24 0.05 0.40 4.65*** 
Intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato 
iconica 
0.38 0.09 0.38 4.31*** 
(Effetto della disponibilità a pagare sulla 
valutazione di autenticità dell‟offerta di mercato 
iconica) 
0.67 0.15 0.40 4.65*** 
(Effetto dell‟intenzione di acquisto sulla 
valutazione di autenticità dell‟offerta di mercato 
iconica) 
0.37 0.09 0.38 4.31*** 
*** = p < 0.001; Nessuna differenza tra gli intervistati di sesso maschile e femminile. 
        Tabella 7- L'effetto dell'autenticità su: disponibilità a pagare e intenzione di acquisto. 
Il coefficiente beta (B), indica l‟aumento o la diminuzione della variabile 
dipendente Yn causato da una variazione unitaria della variabile indipendente 
Xn. Risulta anche utile per capire il segno della relazione tra variabile dipendente 
e indipendente, dai risultati della nostra analisi vediamo che tale coefficiente è 
sempre caratterizzato da segno positivo, questo indica che di volta in volta la 
relazione fra le variabili è positiva. 
Come vediamo, in tutte le relazioni analizzate si ha una significatività minore 
di “0,001”, quindi la valutazione di autenticità influenza positivamente la 
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disponibilità a pagare e l‟intenzione di acquisto sia per quanto riguarda l‟offerta 
di mercato indicale sia per quanto riguarda l‟offerta di mercato iconica.  
Nella prima analisi, ad esempio, vediamo che se la valutazione di autenticità 
dell‟offerta di mercato indicale aumenta di una unità la relativa disponibilità a 
pagare aumenterà del 34% (B=0,34).  
Le valutazioni di autenticità danno quindi un contributo significativo (p<0,001 
in tutti i casi) nel predire le variabili dipendenti considerate. Quindi l‟ipotesi 5a e 
5b sono verificate. 
Dalle analisi inverse, vediamo che a sua volta l‟autenticità è positivamente 
influenzata da queste variabili. 
Successivamente effettuiamo, un‟analisi di correlazione, e vediamo che le 
stesse variabili risultano, essere molto correlate, come avevamo ipotizzato. 
Questo tipo di analisi ci dice che quando due variabili sono correlate i 
cambiamenti in una, comportano simili cambiamenti nell‟altra, tale relazione è 
misurata dal coefficiente di correlazione (r) ricavato dal rapporto fra la 
covarianza e le deviazioni standard delle variabili in esame: 
r=
𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎  (𝑋,𝑌)









Il coefficiente di correlazione, assume valori in un intervallo che va da -1 
(perfetta relazione negativa fra le due variabili, se una aumenta l‟altra diminuisce 
in modo proporzionale) e +1 (variabili perfettamente correlate positivamente, se 
una aumenta l‟altra aumenta in modo proporzionale), se r è 0, vuol dire che non 
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0.05 -0.15 -0.05 0.38** 0.27** 1 
 ** = p < 0.01; 
Tabella 8- Correlazioni: valutazione di autenticità, disponibilità a pagare e intenzione di acquisto. 
Come vediamo nella matrice, ogni variabile è perfettamente correlata con se 
stessa. In corrispondenza dei coefficienti sono riportati i valori di significatività 
minori di 0.01 (p<0.01), questi indicano la probabilità di ottenere quel 
coefficiente di correlazione nel campione (N=117 soggetti), nel caso in cui 
l‟ipotesi nulla è vera.  
Dai risultati riportati sopra, vediamo che fra le nostra variabili si hanno molte 
correlazioni significative. In particolare, vediamo che l‟autenticità è 
positivamente correlata con disponibilità a pagare e intenzione d‟acquisto sia per 
quanto riguarda l‟offerta di mercato indicale sia per quanto riguarda l‟offerta di 
mercato iconica, con un livello di significatività elevato in tutti casi (p<0.01); la 
disponibilità a pagare indicale è positivamente correlata con intenzione di 
acquisto indicale e disponibilità a pagare iconica, questo indica che una maggiore 
disponibilità a pagare per l‟offerta di mercato iconica comporta una maggiore 
disponibilità anche per l‟offerta di mercato indicale; e infine, si ha una 
correlazione positiva significativa (p<0.01) fra autenticità, intenzione di acquisto 
e disponibilità a pagare iconica. 
3.1.3 Risultati ipotesi 5: disegno fattoriale misto. 
La stessa analisi, vista per le ipotesi 1 2 e 3, viene condotta per la verifica 
dell‟ipotesi 5, dove si verifica se l‟influenza positiva che l‟autenticità ha sulle 
variabili dipendenti, può essere moderata dal livello di capitale culturale sia 
generale che specifico di cui il soggetto è in possesso: 
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L‟influenza positiva, delle valutazioni di autenticità su a) disponibilità a 
pagare e b) intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato (indicale vs iconica),  è 
MODERATA dal livello di capitale culturale generale e specifico, di cui i 
soggetti sono in possesso. 
Riportiamo in tabella 6, solo i risultati relativi alle interazioni più significative:  
 Coeff SE t 
Autenticità * Capitale culturale specifico su  
disponibilità a pagare dell’offerta di mercato iconica 
0.08 0.03 2.17** 
Autenticità * Capitale culturale specifico su 
intenzione d’acquisto dell’offerta di mercato indicale 
0.09 0.05 1.89* 
** = p < 0.05; *=p<0.1 
               Tabella 9- Effetto dell'auenticità sulle variabili dipendenti, moderato dal livello di capitale specifico.  
Non si hanno interazioni significative fra autenticità, capitale culturale 
generale e le variabili dipendenti, mentre come vediamo dai risultati, ci sono 
delle interazioni significative per quanto riguarda il capitale culturale specifico. 
Si ha un effetto di interazione significativo, fra autenticità capitale culturale 
specifico e disponibilità a pagare iconica. Nello specifico si ha che, per un basso 
livello di capitale culturale specifico (circa 1.93), l‟effetto dell‟autenticità sulla 
disponibilità a pagare non è significativo, mentre per il livello di capitale 
culturale specifico medio (circa  3.47, coefficiente = 0.22, p< 0.001) o alto (circa 
5.01, coefficiente=0.34, p< 0.001), l‟effetto dell‟autenticità sulla disponibilità a 
pagare è altamente significativo.  
Mentre per un livello di capitale culturale specifico basso (circa 1.93), l‟effetto 
dell‟autenticità sull‟intenzione di acquisto è inferiore (coefficiente=0.33, p< 0.01) 
rispetto al corrispondente effetto su un livello di capitale culturale specifico 
medio (circa 3.47, coefficiente=0.48, p< 0.001) o alto (circa 5.01, 
coefficiente=0.62, p< 0.001). 
Quindi, coloro che hanno investito molto in uno specifico settore, in una 
specifica marca/prodotto (ricordiamo che in questa ricerca ci riferiamo ad Apple) 
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sono molto sensibili all‟autenticità, che come abbiamo visto nelle precedenti 
analisi, influenza positivamente le due variabili dipendenti considerate: quindi se 
l‟autenticità relativa ad un determinato ambito di consumo, in cui i consumatori 
hanno investito molto aumenta, aumenterà anche la disponibilità a pagare  e 
l‟intenzione d‟acquisto dei soggetti, in quel determinato ambito d‟acquisto. 
È anche abbastanza ovvio che per soggetti meno coinvolti in un determinato 
ambito di consumo e quindi con meno capitale culturale specifico, un aumento 
dei autenticità non produce i soliti effetti sulle variabili dipendenti, non si 
rilevano infatti delle interazioni significative. 
Quindi, per chi non è molto coinvolto in un determinato ambito di consumo, 
gli aspetti legati all‟autenticità non sono così rilevanti, mentre, per chi ha un 
capitale specifico elevato, questa è importante e influenza molto le scelte dei 
consumatori: infatti una sua diminuzione comporta anche la diminuzione della 
disponibilità a pagare e l‟intenzione di acquisto per i prodotti o per le marche a 
cui il soggetto è legato, questo è vero in parte anche per l‟offerta di mercato 
iconica.  
3.1.4 Risultati ipotesi 6: analisi di mediazione. 
Fino ad ora nelle nostre analisi, abbiamo visto varabili che moderano l‟effetto 
dei predittori sulle variabili dipendenti. Un moderatore è una variabile che altera 
la direzione o la forza di una relazione fra variabile indipendente e dipendente 
(Baron e Kenny 1986, citato in Pietrantoni e Prati 2008, p. 325), mentre un 
mediatore specifica non le condizioni quanto il meccanismo con cui avviene un 
determinato effetto. In altre parole, una variabile mediatrice spiega in che modo 
una variabile indipendente influisce sulla variabile dipendente tramite la sua 
azione.  
La moderazione esprime, quindi, una relazione condizionata in quanto 
concerne il «quando e in quali circostanze» si verifica le relazione originaria fra 
indipendente e dipendente, mentre la mediazione è una variabile esplicativa in 
quanto concerne il «come e perché» di questa relazione. Le variabili mediatrici 
possono essere causa rispetto alla variabile dipendente o effetto rispetto alla 
variabile indipendente. Tuttavia una variabile mediatrice intende spiegare una 
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relazione funzionale ma non è necessariamente una variabile coinvolta in una 
relazione causale. 
Prima di presentare nello specifico i risultati relativi alla nostra analisi di 
mediazione, presentiamo tale analisi da un punto di vista teorico, basandoci 
principalmente sul lavoro di Zhao et al. (2010), che forniscono una struttura 
decisionale e una procedura per testare la mediazione. Il loro lavoro si sviluppa a 
partire dalle critiche alla più nota procedura elaborata da Baron e Kenny (1986), 
che, secondo Zhao et al., presenta numerosi difetti, che in certi casi impediscono 
di portare a termine le analisi di mediazione stesse.  
Gli autori presentano una serie di criteri unificati per stabilire la mediazione, la 
comprensione del particolare tipo di mediazione e la traduzione dei modelli 
individuati in precise istruzioni teoriche. 
Per capire meglio il lavoro di Zhao et al., vediamo in breve il generale 
impianto teorico elaborato da Baron e Kenny, i quali consigliano tre prove per 
stabilire se una variabile indipendente X colpisce una variabile dipendente Y, 
attraverso una variabile di mediazione M (si veda anche la figura 1). Secondo gli 
autori, una variabile funziona da mediatore quando soddisfa le seguenti 
condizioni:  
a. variazioni nei livelli della variabile indipendente che comportano 
variazioni del livello di mediatore presunto (percorso a)la variabile 
indipendente spiega le variazioni nella variabile mediatrice. 
b. Variazioni significative del mediatore rappresentano la causa delle 
variazioni nella variabile dipendente (percorso b) la variabile mediatrice 
spiega le variazioni nella dipendente. 
c. Quando il percorso a e b, sono controllati, la relazione fra variabile 
dipendente e indipendente precedentemente significativa non lo è più, una 
forte dimostrazione di mediazione si ha, infatti, quando il percorso c è 
zero. 
I percorsi a b e c sono testati e stimati dalle equazioni 1,2 e 3: 
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1. M =  𝑖1 + 𝑎𝑋 + 𝑒1 
2. Y = 𝑖2 + 𝑐
′𝑋 + 𝑒2 
3. Y = 𝑖3 + 𝑐𝑋 + 𝑏𝑀 + 𝑒3 




     Figura 1 - Effetto di mediazione.8 
Secondo Zhao et al., la classificazione della mediazione individuata da Baron 
e Kenny è grossolana e fuorviante, a causa di una concezione unidimensionale di 
mediazione, meglio vista come bidimensionale. Gli autori identificano, quindi, 
cinque nuovi modelli, tre modelli coerenti con la mediazione e due senza la 
mediazione (per le relazioni fra variabili facciamo sempre riferimento alla figura 
1): 
- Mediazione complementare: effetto mediato (a x b) e effetto diretto (c) 
entrambe esistono e puntano alla stessa direzione. 
- Mediazione competitiva: effetto mediato (a x b) e effetto diretto (c) 
entrambe esistono e puntano in direzioni opposte.  
- Mediazione solo indiretta: effetto mediato (a x b) esiste, ma non c‟è 
nessun effetto diretto. 
- Non mediazione solo diretta: effetto diretto (c) esiste, ma non c‟è nessun 
effetto indiretto. 
                                                          
8
 Immagine tratta da Zhao et al. (2010), p. 198. 
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- Nessun effetto e nessuna mediazione: non c‟è nessun effetto diretto, né 
indiretto. 
In figura 2 è sintetizzato lo schema decisionale che concettualizza i cinque tipi 
di mediazione e non mediazione individuati dagli autori: questo schema ci 
permette di evidenziare ciò che conta davvero in una analisi di mediazione.  In 
alto nella parte 2a vediamo il percorso statistico per stabilire la mediazione e 
classificare il tipo. In basso nella parte 2b vediamo l‟interpretazione del modello 




Figura 2- Schema decisionale per comprendere la tipologia di mediazione/non mediazione.9 
Secondo gli autori, l‟unico e solo requisito per dimostrare la mediazione è il 
significativo effetto indiretto “a x b” del test di Sobel (utilizzato da Baron e 
Kenny, per testare la significatività del percorso diretto c) o il test “bootstrap” 
(Preacher and Hayes 2004, 2008). 
Come abbiamo già detto a proposito della moderazione, Preacher e Hayes 
(2004) propongono una sintassi per il software Spss relativa alle analisi di 
moderazione e mediazione. Nello specifico caso della mediazione, la sintassi 
realizzata dai due autori, permette di produrre un test di bootstrap degli effetti 
indiretti alternativo, più potente del test di Sobel. Zhao et al. prediligono il test di 
                                                          
9
 Immagine tratta da Zhao et al. (2010), p. 201. 
75 
 
bootstrap per via delle problematiche legate al test di Sobel. Queste derivano dal 
fatti che l'effetto indiretto è il prodotto di due parametri (a e b), e la distribuzione 
campionaria dei  prodotti e della z di Sobel non è normale. Per un percorso 
indiretto a x b la distribuzione campionaria è positivamente inclinata, con una 
coda più corta a sinistra e la fine della distribuzione chiude a zero. La z di Sobel 
stabilisce un intervallo di confidenza al 95% simmetrico, intorno alle stime di a x 
b, questo implica che il limite inferiore dell‟intervallo di confidenza di a x b 
positivo, ha meno del 2.5% della vera distribuzione campionaria a sinistra. 
Quindi l‟intervallo di confidenza del 95% spesso impropriamente include lo 0, 
rispetto all‟intervallo di confidenza del 95% che si creerebbe se potessimo 
osservare la distribuzione campionaria di a x b.  
Il test boostrap implementato da Preacher e Hayes, risolve tale problema, 
generando una distribuzione empirica del campione di “a x b”. Questo test 
prende il campione di dimensione N e da esso estrae con sostituzione N valori di 
(X, M, Y) per creare un nuovo campione. Le equazioni 1 e 3 (viste con Baron e 
Kenny), sono stimate per ogni campione boostrap, consentendo la stima di “a”, 
“b” e “a x b”. Attraverso le macro di Spss, è possibile stimare l‟effetto indiretto, 
come media delle precedenti stime. In questa distribuzione cumulativa il limite 
inferiore dell'intervallo di confidenza al 95% è al punto 2,5% e il limite superiore 
dell'intervallo di confidenza del 95% è al punto 97.5%.  
Zhao  et al., infine, definiscono una serie di fasi che devono essere seguite per 
stabilire la mediazione, rimpiazzando, così, l‟analisi predisposta da Baron e 
Kenny, con un unico test: il bootstrap test dell‟effetto indiretto “a x b”. Secondo 
gli autori, per stabilire la mediazione, quello che importa è che l‟effetto indiretto 
sia significativo. Occorre semplicemente usare lo script di Preacher e Hayes, e 
generare “risultati boostrap per effetti indiretti”, per determinare come l‟effetto 
indiretto “a x b” è significativo e quindi capire se prendere la parte sinistra 
(mediazione) o destra (non mediazione) della figura 2.   
Successivamente deve essere classificato il tipo di mediazione, attraverso la 
stima dei coefficienti a,b,c: 
76 
 
1. Se “a x b” è significativo ma “c” non lo è, abbiamo solo una mediazione 
indiretta. 
2. Se “a x b” non è significativo ma “c” si, abbiamo una non mediazione solo 
diretta. 
3. Se ne “a x b” ne “c” sono sigificativi non abbiamo effetti di mediazione.  
4. Se entrambe “a x b” e “c” sono significativi, determiniamo il segno di “a 
x b x c” moltiplicando i tre coefficienti (o moltiplicando “c” per il medio 
valore di “a x b” dall‟output bootstrap). Se “a x b x c” è positivo si tratta 
di una mediazione complementare, se “a x b x c” è negativo, si tratta di 
una mediazione competitiva.  
Quindi, gli autori, in primo luogo, considerano due dimensioni: l‟effetto 
indiretto e quello diretto; piuttosto che la classificazione unidimensionale: piena, 
parziale e nessuna, impiegata da Baron e Kenny. Inoltre, il percorso diretto è 
raramente previsto o spiegato e comunque se esisite, può indicare la presenza di 
un mediatore omesso.  
In secondo luogo, ribadiscono che l‟unico requisito significativo per la 
mediazione, è l‟effetto indiretto “a x b”. Attraverso lo schema della figura 2 è 
possibile poi, determinare il tipo di mediazione e capire le princiapali 
implicazioni teoriche.  
Terzo, per testare la significatività dell‟effetto indiretto “a x b” deve essere 
usato il bootstrap test più rigoroso e potente, e non il test di Sobel (previsto da 
Baron e Kenny). Infine, Zhao et al. sostengono che nell‟usare questi test si deve 
porre attenzione al segno dell‟effetto indiretto. Possiamo, infatti, avere una 
correlazione positiva significativa, tra X, M e Y e avere comunque un effetto 
indiretto negativo.  
Applichiamo ora l‟analisi di mediazione appena illustrata, alla nostra ipotesi 6. 
Con questa ipotesi vogliamo verificare l‟esistenza di un effetto di mediazione 
dell‟autenticità, e cioè verificare se gli effetti negativi delle minacce all‟identità 
sociale sulle variabili dipendenti passano attraverso le valutazioni di autenticità, 
che ipotizziamo essere una variabile mediatore.  
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L’effetto dell’esposizione ad alcune minacce (all’identità sociale) su a) 
disponibilità a pagare ( indicale vs iconica ), e b) intenzione d’acquisto dell’offerta 
di mercato ( indicale vs iconica ) sono mediate dalla valutazione di autenticità. 
Quindi attraverso la macro di Spss, valutiamo se le minacce (variabile 
indipendente) hanno un effetto negativo sulle variabili disponibilità a pagare e 
intenzione d‟acquisto (variabili dipendenti), che dipende dalle valutazioni di 
autenticità (mediatore), sia per quanto riguarda l‟offerta di mercato indicale sia 
per quella iconica. In figura 3, è riportato un esempio del test di bootstrap su 
Spss. 
 
**************** PROCESS Procedure for SPSS Release 2.03 ***************** 
Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.   http://www.afhayes.com 
************************************************************************** 
Model = 4 Y = Disp_Indicale 
X = Minacce_ 
M = Autent_Indicale  




R       R-sq          F        df1        df2          p 
,1959      ,0384     4,5870     1,0000   115,0000      ,0343 
Model 
coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant     6,8889      ,3549    19,4097      ,0000     6,1859     7,5919 




R       R-sq          F        df1        df2          p 
,3162      ,1000     6,3318     2,0000   114,0000      ,0025 
Model 
coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant      ,5501      ,7750      ,7098      ,4793     -,9852     2,0853 
Autent_I      ,3476      ,0985     3,5298      ,0006      ,1525      ,5426 
Minacce_      ,1138      ,4593      ,2478      ,8047     -,7961     1,0237 
******************** DIRECT AND INDIRECT EFFECTS ************************* 
Direct effect of X on Y 
Effect         SE          t          p       LLCI       ULCI 
,1138      ,4593      ,2478      ,8047     -,7961     1,0237 
Indirect effect of X on Y 
Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
Autent_I     -,3175      ,1707     -,7677     -,0653 
******************** ANALYSIS NOTES AND WARNINGS ************************* 




Level of confidence for all confidence intervals in output: 
95,00 
------ END MATRIX ----- 
Figura 13- Test di bootstrap con disponibilità a pagare indicale. 
Attraverso le nostre analisi, individuiamo una mediazione indiretta e 
significativa solo per l‟offerta di mercato indicale. I relativi risultati sono 
illustrati di seguito: 
Disponibilità a pagare indicale: 
L‟effetto indiretto medio trovato dall‟analisi “bootstrap” è negativo e 
significativo (a x b=-0.32), con un intervallo di confidenza del 95% escluso lo 
zero ( tra -0.77 e -0.06). Nel percorso indiretto, un aumento di una unità di 
controllo/minaccia (cioè essere esposti a minacce) diminuisce l‟autenticità ad  
a=-0,91 unità (p<0.05); b=0.35, quindi tenendo costante il controllo/minaccia, 
l‟incremento di una unità nell‟autenticità incrementa la disponibilità a pagare di 
0.35 unità su una scala da 0 a 1. L'effetto diretto c (0.11) non è significativo 
(p=0,80); dunque, si tratta solo di una mediazione indiretta, perché tenendo 
costante l'autenticità, l‟aumento di una unità di controllo/minaccia (cioè essere 
esposti ad una minaccia) non influisce sulla disponibilità a pagare. La minaccia 
colpisce l‟autenticità facendola diminuire, questa a sua volta provoca un 
decremento della disponibilità a pagare. 
Intenzione d‟acquisto indicale: 
L‟effetto indiretto medio trovato dall‟analisi “bootstrap” è negativo e 
significativo (a x b=-0.56), con un intervallo di confidenza del 95% escluso lo 
zero (tra -1.19 e -0.10). Nel percorso indiretto, un aumento di una unità di 
controllo/minaccia (cioè essere esposti a minacce) diminuisce l‟autenticità ad  
a=-0,91 unità (p <0.05); b=0.61, quindi tenendo costante il controllo/minaccia, 
l‟incremento di una unità nell‟autenticità incrementa l‟intenzione di acquisto di 
0.61 unità su una scala da 0 a 1. L'effetto diretto c (-0.09) non è significativo 
(p=0.85); dunque, si tratta solo di una mediazione indiretta: tenendo costante 
l'autenticità, l‟aumento di una unità di controllo/minaccia (cioè essere esposti ad 
una minaccia) non influisce sull‟intenzione d‟acquisto. La minaccia colpisce 
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l‟autenticità e questa a sua volta provoca un decremento dell‟intenzione di 
acquisto. 
Essendoci una mediazione indiretta in entrambe i casi possiamo dire che il 
mediatore identificato è coerente con il quadro teorico ipotizzato.  
Riassumendo, abbiamo rilevato una mediazione indiretta significativa solo per 
l‟offerta di mercato indicale. Se i soggetti sono esposti ad una minaccia, questa 
minaccia comporta un decremento dell‟autenticità percepita, che a sua volta 
comporta un decremento della disponibilità a pagare o intenzione di acquisto 
(indicali). Non si hanno effetti relativi all‟offerta di mercato iconica, e lo 
abbiamo rilevato anche nella verifica delle ipotesi precedenti: sulla iconicità le 
minacce non hanno nessun valore, si hanno effetti solo per i prodotti indicali.  
E non si ha nessun tipo di effetto indiretto (percorso c), quindi come avevamo 
già visto con l‟ipotesi 1, le minacce da sole, non influenzano le variabili 
dipendenti disponibilità a pagare e intenzione di acquisto. 
3.1.5 Riassumendo 
Riepilogando i risultati esposti nei paragrafi precedenti emergono le seguenti 
relazioni: 
 Le minacce all‟identità sociale hanno un effetto negativo su: 
o valutazioni di autenticità dell‟offerta di mercato indicale; 
o disponibilità a pagare dell‟offerta di mercato indicale, di chi 
possiede un self-construal indipendente (moderazione); 
o intenzioni di acquisto dell‟offerta di mercato indicale, di chi 
possiede un basso capitale culturale (moderazione); 
o valutazioni di autenticità dell‟offerta di mercato indicale, di chi 
possiede un medio livello di capitale culturale (moderazione). 
 
 Esiste poi un effetto mediatore delle valutazioni di autenticità. Le minacce 
all‟identità sociale comportano, infatti, una diminuzione di autenticità che 
a sua volta comporta un decremento: 
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o della disponibilità a pagare e dell‟intenzione di acquisto dell‟offerta 
di mercato indicale.  
 
 Le valutazioni di autenticità influenzano positivamente: 
o la disponibilità a pagare e l‟intenzione di acquisto dell‟offerta di 
mercato indicale ed iconica, e viceversa.  
Questa relazione è ancora più forte se consideriamo soggetti con un 







Questa tesi si pone come obiettivo principale, la valutazione delle risposte dei 
consumatori alle crisi di identità sociale, derivanti dalle minacce che è possibile 
incontrare all‟interno del contesto di mercato in cui sono inseriti. Con questa 
ricerca abbiamo, quindi, voluto indagare quali sono le reazioni dei consumatori 
nei confronti di determinati brand/prodotti una volta che questi sono messi in 
discussione. Si tratta di una dinamica molto importante nell‟ambito della 
consumer research: si possono delineare, infatti, reazioni diverse dettate da 
differenti bisogni da soddisfare e da diverse necessità da tutelare. È importante 
fare chiarezza in merito a questi meccanismi anche dal punto di vista del 
management: le aziende, infatti, si trovano a competere in un mercato sempre più 
variegato, in cui i consumatori, sopraffatti da una moltitudine di stimoli, devono 
effettuare scelte che talvolta comportano anche l‟abbandono di determinati 
prodotti/brand. 
Accanto alle minacce all‟identità sociale, consideriamo anche una serie di 
costrutti che ne mediano o moderano gli effetti. Abbiamo inizialmente effettuato 
un‟analisi dal punto di vista teorico, passando in rassegna gran parte della 
letteratura ad essi relativa, per poi formulare delle ipotesi riguardanti le possibili 
relazioni e implicazioni. 
L‟importanza di tali concetti, per quanto riguarda l‟espressione dell‟identità 
dei consumatori all‟interno del contesto in cui sono inseriti, è ampiamente 
argomentata nel primo capitolo. In tale capitolo capiamo, in primis, la rilevanza 
della comunicazione della propria identità,  attraverso i prodotti di cui i 
consumatori si circondano, senza i quali non sarebbero in grado di esprimere se 
stessi. Vediamo poi, le reazioni dei consumatori quando questa identità è 
minacciata, individuando diverse tipologie di minaccia ed effetti. Passiamo poi, 
ad approfondire il concetto di autenticità, osservando come le azioni dei 
consumatori sono da esso influenzate. Si tratta di un concetto, quest‟ultimo, 
difficile da definire, ma che esprime una caratteristica sempre più ricercata nei 
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prodotti/brand e che quindi merita di essere approfondito: “il culto 
dell‟autenticità pervade la vita moderna” (Lowenthal 1992). Uno dei contributi 
più influenti relativi a tale concetto è quello di Grayson e Martinec (2004) che 
elaborano una loro definizione di autenticità in base agli studi del semiologo 
Pierce, definendone principalmente due tipologie, legate ai concetti di indicalità 
e iconicità, che abbiamo ripreso e analizzato anche in questo ambito. In 
particolare, i prodotti possono essere percepiti come indicali, se possiedono un 
legame reale e ben fissato nello spazio e nel tempo con qualcos‟atro (come la 
casa produttrice il luogo di produzione ecc.), oppure come iconici, se capaci di 
riprodurre in maniera accurata qualcosa di autentico indicalmente (come ad 
esempio una riedizione nei confronti della versione originale). 
Abbiamo poi visto che le scelte dei consumatori dipendono anche dal livello di 
capitale culturale, sia generale (come definito da Bourdieu 1979 e Holt 1998), 
sia specifico; quest‟ultimo, in particolare, esprime le risorse accumulate dai 
soggetti in un determinato ambito di consumo, la cui importanza è ampiamente 
argomentata nella ricerca di Arsel e Thompson (2011). Infine, a definire le scelte 
dei consumatori in ambito di consumo è la tipologia di self-construal di cui sono 
in possesso. Tale costrutto è definito “come la misura in cui il proprio sé è visto 
come separato o distinto da quello degli altri” (Singelis 1994), e viene suddiviso 
in indipendente o interdipendente, come abbiamo visto nella ricerca sviluppata 
da White et al. (2012). Il self-construal di cui un soggetto è in possesso è 
fortemente legato al concetto di identità sociale, e comporta risposte di tipo 
associativo e dissociativo alle possibili minacce.  
Nel secondo capitolo di questa ricerca, vediamo in concreto la definizione 
dell‟indagine, attraverso la quale abbiamo analizzato l‟effetto dell‟esposizione 
dei consumatori alle minacce all‟identità sociale, su una serie di variabili 
importanti nell‟ambito della ricerca di marketing: valutazioni di autenticità, 
disponibilità a pagare, intenzioni di acquisto, misurate in un contesto di mercato 
indicale ed iconico. In particolare, abbiamo valutato anche la presenza di un 
effetto di mediazione da parte delle valutazioni dell‟autenticità e di alcuni effetti 
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di moderazione, relativi ai diversi livelli di self-construal e capitale culturale in 
possesso dei consumatori. 
L‟analisi delle relazioni fra le variabili esposte, e quindi gli effetti delle 
minacce all‟identità sociale sui consumatori, è stata effettuata attraverso la marca 
Apple: in particolare, il tablet iPad Air. Abbiamo utilizzato il brand Apple perché 
si tratta di un brand che ha costruito attorno a sé un “mondo” in cui abbiamo 
visto essere rilevanti gli aspetti legati all‟identità sociale (Belk e Tumbat 2005). I 
soggetti legati  ad Apple, infatti, fanno parte di una comunità con forti valori 
identitari che, quindi, si adatta bene a questo tipo di ricerca.  
La costruzione del questionario, come abbiamo visto nello specifico nel 
capitolo 2, la raccolta dei dati, e successivamente l‟elaborazione di questi ultimi 
attraverso il software di analisi Spss, ci ha permesso di verificare le ipotesi 
costruite a seguito di tutta l‟analisi teorica esposta nel primo capitolo.  
I risultati trovati ci forniscono importanti conferme in merito alle 
considerazioni teoriche fatte inizialmente. In particolare, dalla nostra analisi si 
possono trarre le seguenti conclusioni: 
 
o Le minacce all‟identità sociale hanno un effetto negativo sulla 
disponibilità a pagare (dell‟offerta di mercato indicale) dei soggetti 
caratterizzati da un self-construal indipendente: tale effetto non si 
verifica nel caso di soggetti con self-construal interdipendente, che 
addirittura reagiscono con un incremento della stessa variabile. 
Si tratta di un risultato molto interessante e pienamente in linea con 
quello trovato da White et al. (2012). Secondo gli autori, infatti, i 
soggetti più indipendentisti producono risposte di tipo dissociativo 
verso i prodotti/brand legati all‟identità quando questa viene minacciata 
e sono spinti ad agire dal bisogno di autostima; gli interdipendentisti al 
contrario, aumentano le preferenze degli stessi prodotti guidati da un 
bisogno di appartenenza sociale.  
Nella nostra analisi, in caso di minaccia, si ha una diminuzione della 
disponibilità a pagare per il prodotto Apple preso in considerazione, da 
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parte di coloro che possiedono un self-construal indipendente, 
producendo così una risposta di tipo dissociativo; al contrario, gli 
interdipendenti rispondono in modo associativo, aumentando, la stessa 
disponibilità a pagare: si tratta di soggetti che vogliono valorizzare gli 
interessi condivisi in un determinato gruppo sociale, quindi in questo 
caso sono disposti a pagare di più per un prodotto come il tablet Air di 
Apple, perché fanno parte di quella comunità e vogliono continuare a 
farne parte in modo da soddisfare il loro bisogno di appartenenza. 
A risentire di più delle minacce, in definitiva  sono gli indipendentisti, 
che abbandonano con più facilità un prodotto/brand consumato per 
rispondere ai propri bisogni.  
 
o Le minacce all‟identità sociale influenzano negativamente le intenzioni 
di acquisto relative all‟offerta di mercato indicale, dei soggetti 
caratterizzati da un basso livello di capitale culturale, e diminuiscono le 
valutazioni di autenticità per chi possiede invece un medio livello si 
capitale culturale.  
I soggetti in possesso di un alto capitale non subiscono, invece, 
suddette minacce: non si riscontrano, infatti, effetti negativi per quanto 
riguarda il consumo di prodotti legati all‟identità sociale. Questo ci 
indica che chi ha un elevato capitale culturale risponde meglio alle 
minacce, possiamo dire che da esse non viene influenzato. Anche se 
l‟effetto riscontrato non è così marcato, ritroviamo in parte le 
argomentazioni esposte nella ricerca di Arsel e Thompson (2011),  
secondo cui i soggetti in possesso di un elevato livello di capitale sia 
specifico che generale, talvolta, sono in grado di innalzare delle barriere 
socioculturali ed esperienziali per chiudere e difendere i loro 
investimenti e tutelare l‟espressione della loro identità. Chi è in 
possesso di determinate conoscenze è da un certo punto di vista meno 
influenzabile dal contesto sociale e più sicuro di sé, soprattutto per 




o Le valutazioni dell‟autenticità hanno un‟influenza positiva su 
disponibilità a pagare e intenzione di acquisto dell‟offerta di mercato 
indicale ed iconica: l‟autenticità a sua volta è positivamente influenzata 
da queste variabili, che, come abbiamo visto sono anche molto correlate 
fra loro. Le valutazioni di autenticità ci danno un contributo 
significativo nel predire le variabili dipendenti considerato che se 
l‟autenticità aumenta, aumentano proporzionalmente le altre variabili.  
Vediamo, inoltre, che l‟autenticità ha un effetto sulle variabili 
dipendenti maggiore, per chi possiede un capitale culturale specifico 
alto. Quindi, possiamo dire che per chi non è molto coinvolto in un 
determinato campo di consumo, l‟autenticità non è molto importante, 
mentre, per chi ha un capitale culturale specifico alto e quindi ha 
investito molto in quell‟ambito, l‟autenticità ha degli effetti 
significativi: si è infatti maggiormente influenzati.  
All‟aumentare del capitale culturale specifico aumenta l‟effetto che 
l‟autenticità ha sulla disponibilità a pagare dell‟offerta di mercato 
iconica, e sull‟intenzione d‟acquisto dell‟offerta di mercato indicale. 
Quindi, nel nostro specifico caso vediamo che coloro che hanno 
investito molto in uno specifico settore, in una specifica marca/prodotto 
(ricordiamo che in questa ricerca ci riferiamo ad Apple) sono più 
sensibili all‟autenticità.  
È ugualmente interessante che per soggetti meno coinvolti in un 
determinato ambito di consumo e quindi con meno capitale culturale 
specifico, un aumento dell‟autenticità non produce i soliti effetti sulle 
variabili dipendenti: non si rilevano infatti anche nei nostri dati delle 
interazioni significative.  
  
o Infine uno dei risultati più interessanti di questa analisi, riguarda 
l‟effetto di mediazione relativo alle valutazioni di autenticità. Si ha, 
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infatti, un effetto indiretto delle minacce sulle variabili dipendenti, 
derivante dalla funzione mediatrice dell‟autenticità.  
Quando i soggetti sono esposti ad una minaccia, questa comporta un 
decremento dell‟autenticità percepita che, a sua volta, comporta un 
decremento della disponibilità a pagare o intenzione di acquisto. Quindi 
si ha una mediazione indiretta significativa. Se i soggetti non sono 
esposti ad una minaccia, un incremento di autenticità comporta un 
incremento della disponibilità a pagare e dell‟intenzione d‟acquisto. Le 
minacce influenzano, quindi, le variabili dipendenti, esclusivamente 
attraverso l‟effetto mediatore dell‟autenticità.  
Questi risultati come la maggior parte degli altri sopra visti, sono 
relativi all‟offerta di mercato indicale: non si non si hanno, invece, 
effetti legati all‟offerta di mercato iconica, se non veramente 
impercettibili.  
 
o Un‟altra importante conclusione è quindi relativa alla differenza fra 
offerta di mercato indicale ed iconica, su quest‟ultima, le minacce non 
hanno nessun valore: si hanno effetti solo relativamente ai prodotti 
indicali. Sembra, quindi, che le minacce colpiscano solo ciò che è 
strettamente legato con l‟oggetto della minaccia  stessa, e non con ciò 
che semplicemente rappresenta (iconicamente) l‟oggetto.  
Questo è in linea con parte di ciò che affermano Grayson e Martinec 
(2004), relativamente all‟influenza degli stimoli indicali ed iconici sulle 
valutazioni di autenticità. Sembra che i consumatori in generale, siano 
maggiormente influenzati dagli aspetti indicali piuttosto che da quelli 
iconici. Infatti dai nostri risultati emerge che non esistono grossi effetti 
relativi all‟offerta di mercato iconica. 
Grayson e Martinec affermano inoltre, che gli stimoli iconici possono 
essere più significativi di quelli indicali nei casi in cui è importante la 
connessione con il passato e l‟aspetto dell‟antico: in questo caso, 
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l‟indicalità è più funzionale e ha una maggiore influenza sul 
consumatore.  
Nella nostra analisi, tuttavia, non si pone l‟accento su aspetti 
riguardanti il passato o il concetto di antico, ed è quindi giustificata la 
rilevanza degli aspetti indicali. 
  
4.1 Limiti della ricerca e sviluppi futuri  
Presentiamo in questo paragrafo i principali limiti della nostra indagine e le 
indicazioni che troviamo utili per future ricerche legate alle stesse tematiche da 
noi trattate. 
Innanzitutto, per quanto riguarda il questionario, c‟è da dire che la 
somministrazione avvenuta on-line, se da un lato apporta numerosi vantaggi, 
come la rapida diffusione, la velocità nella creazione del data entry, risultati 
rapidi e affetti da minori costi in fase di codifica;  dall‟altro comprende anche 
una serie di limiti. Il questionario essendo anonimo ed on-line, come abbiamo 
visto nel capitolo 2, non richiede ai rispondenti i dati sensibili, quindi la loro 
identità non è verificabile, e questo ci rende impossibile determinare se 
l‟intervistato è realmente chi dice di essere. Anche se, nel nostro caso, abbiamo 
deciso di creare post esclusivamente all‟interno di gruppi di studenti universitari, 
non abbiamo la certezza che i rispondenti siano esclusivamente studenti, in 
quanto chiunque può chiedere l‟accesso ad un gruppo facebook.  
Proseguendo, la somministrazione di un questionario esclusivamente on-line 
ci permette di intervistare solamente soggetti che possiedono internet, e ad esso 
hanno accesso, anche se la penetrazione di internet nella fascia di età più presente 
nel campione è molto elevata (20-27 anni).  
È necessario considerare anche i limiti derivanti dal metodo di estrazione del 
campione stesso. Non si ha un campione selezionato attraverso campionamento 
casuale semplice (nel quale ogni membro della popolazione bersaglio è 
selezionato con un meccanismo di randomizzazione oggettivo che attribuisce a 
tutti gli “n” soggetti della popolazione di riferimento la stessa probabilità di 
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essere estratti), che permette di fare inferenza sulla popolazione generalizzando i 
risultati ottenuti. Abbiamo utilizzato, infatti, un campione auto-selezionato, non 
probabilistico, formato come già detto da studenti universitari: una scelta dovuta 
principalmente a ragioni legate ai tempi e ai costi, si tratta, infatti, di un 
campione facilmente raggiungibile.  
Un altro limite riguarda la manipolazione del self-construal a seguito della 
quale il campione è stato ridotto. Come abbiamo visto nel capitolo 3, il 39% dei 
soggetti intervistati non ha recepito bene la manipolazione attuata. Senza 
l‟eliminazione di tali soggetti la differenza fra interdipendenti e indipendenti 
risultava non essere significativa, quindi, tramite il manipulation-check abbiamo 
isolato i casi per cui la manipolazione ha funzionato meno, in modo da poter 
analizzare le differenze fra le due tipologie di self-construal. Quindi, in studi 
futuri sarebbe opportuno elaborare una diversa tipologia di manipolazione, che 
abbia maggiore efficacia e che, soprattutto, permetta di mantenere nel campione 
la maggior parte dei soggetti.  
Non siamo, inoltre, riusciti ad individuare con certezza quale minaccia 
all‟identità sociale, fra le due ipotizzate, ha avuto maggiore effetto e può quindi 
influenzare di più i consumatori. Avevamo inizialmente ipotizzato una situazione 
con due minacce e una variabile di controllo, ma una volta verificato che non si 
avevano differenze fra i tre casi, le minacce sono state accorpate, e abbiamo 
esaminato le differenze fra il caso con minaccia e il caso con controllo. E‟ 
opportuno, quindi, ricercare un meccanismo che ci permetta di definire con 
maggiore chiarezza quale minaccia influenzi maggiormente i consumatori.  
Infine riteniamo che, in analisi future effettuate in questo ambito di ricerca, 
sarebbe opportuno indagare più in profondità sulla differenza fra indicalità ed 
iconicità, e ciò che questi due diversi stimoli implicano nel consumatore: non 
abbiamo rilevato nella nostra ricerca effetti relativi all‟offerta di mercato iconica 





4.2 Implicazioni per il management 
I risultati di questa indagine possono fornire utili input per l‟attività del 
management, soprattutto relativamente ai prodotti indicali, fortemente legati ad 
uno o più aspetti dell‟identità sociale dei consumatori.  
Innanzitutto, è importante che il management prima di collegare i propri 
prodotti a determinati aspetti dell‟identità, tenga in considerazione anche i rischi 
che ne derivano. I consumatori possono infatti, a seconda dalla tipologia di 
offerta, essere molto più sensibili alle minacce e avere reazioni negative nei 
confronti di suddetti prodotti.  
È importante che vengano fatte considerazioni anche in merito al self-
construal di cui i soggetti sono caratterizzati, perché, come riportano i nostri dati, 
avere consumatori più indipendenti può voler dire una maggiore probabilità di 
fuga in caso di minacce, quindi è opportuno analizzare questo aspetto 
adeguatamente, per capire il target di riferimento.  
È importante capire il self-construal di cui i consumatori sono caratterizzati, 
anche per quanto riguarda la promozione del proprio brand/prodotti: in caso di 
soggetti più indipendenti sarà più opportuno evidenziare aspetti legati all‟unicità 
e all‟autostima, mentre per quanto riguarda gli individui caratterizzati da un self-
construal interdipendente sarà opportuno utilizzare una promozione che punta su 
aspetti più sociali, sul sentirsi parte di un gruppo o della società in generale, per 
andare a compensare il bisogni di appartenenza e associazione che caratterizza 
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